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ABSTRAK 
 
Putra Qomalludin Attar Nuriqli, D1206622,”TERPAAN IKLAN PRODUK 
AXE TERHADAP TANGGAPAN KHALAYAK” (Studi Deskriptif 
Kuantitatif Tentang Terpaan Iklan Televisi Produk Axe di  TRANS TV 
Terhadap Minat Beli Pria Metroseksual di Komunitas Klub Mobil Option 
Yogyakarta Angkatan 8 dan 9) Skripsi, Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu 
Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Sebelas Maret, 110 halaman, 2010. 
 
 Keberadaan pria metroseksual telah menciptakan segment baru dalam 
dunia bisnis dan industri, sangat menarik untuk dikaji. Iklan-iklan yang khusus 
telah menjadikan mereka sebagai target market lagi mengenai produk-produk 
khusus pria yang berkaitan dengan tubuh dan penampilan fisik. Deodorant Axe 
mengerti bahwa wewangian dalam hal ini merupakan salah satu kebutuhan 
penting bagi para pria metroseksual. Karakter dan ciri khas Axe sebagai lifestyle 
brand yang inovatif, dapat membuat brand Axe menjadi sebuah brand yang unik 
dan disukai oleh pemakainya.  
Sebagai sampel dalam penelitian ini adalah anggota komunitas klub mobil 
Option Yogyakarta. Kita ketahui sebuah klub mobil, berasal dari kalangan 
menengah ke atas dengan kebutuhan berbeda. Banyak indikasi kehidupan pria 
metroseksual, baik dalam pengimbangan status sosial dan barang bawaan 
pendukung yang disandangnya yakni mobil mahal atau mobil yang telah 
dimodifikasi. Termasuk parfum atau wewangian, menjadi pendamping di 
pergaulan mereka, untuk tampil percaya diri dan tidak ragu untuk dekat satu sama 
lain, juga pemikat lawan jenis.  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan terpaan 
Iklan di TRANS TV terhadap minat beli produk deodorant Axe pada komunitas 
pria metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta Angkatan 8 dan 9. 
Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai 
terpaan Iklan produk deodorant Axe di TRANS TV dan minat beli komunitas pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta Angkatan 8 dan 9. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian korelasional dan bersifat 
kuantitatif, dengan sampel anggota komunitas klub mobil Option Yogyakarta 
angkatan 8 dan 9 dengan jumlah 64 orang. Teknik pengumpulan data dalam 
penelitian ini menggunakan metode angket (kuesioner) tertutup dengan teknik 
analisis deskriptif dan teknik analisis korelasi spearman. 
Hasil analisis frekuensi dan persentase menunjukkan bahwa sebagian 
besar responden yakni para pria metroseksual di Komunitas Klub Mobil Option 
Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 termasuk pada terpaan iklan pada kategori 
sedang yakni sebanyak 36 responden (56,3%), serta memiliki minat beli dengan 
kategori sedang yakni sebanyak 36 responden (56,3%). Berdasarkan analisis 
korelasi Spearman, dapat diketahui bahwa terdapat hubungan yang signifikan (t 
hitung 3,655 > t tabel 1,990) antara variabel terpaan iklan produk deodorant Axe 
di TransTV dengan minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas 
pria metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta dengan hubungan 
yang dapat dikatakan cukup berarti (r=0,421). 
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ABSTRACT 
 
 
Putra Qomalludin Attar Nuriqli, D1206622, “Axe exposure PRODUCT 
ADVERTISING RESPONSE To AUDIENCES” (Quantitative Study About 
Television Advertising Exposure Axe products at TRANS TV On The 
Metrosexual Male Interest in Community Buy Car Club Option Yogyakarta 
Force 8 and 9). Thesis, Faculty of Science Communications, Faculty of Social 
and Political Sciences, Sebelas Maret University, 110 pages, 2010. 
 Existence of metrosexual men has created a new segmen in world of 
business and industry, is very interesting to study. The ads have made them as a 
specific target market is more about the specific products associated with male 
body and phsysical appearance. Axe deodorant franrances understand that in this 
case is one important requirement for the metrosexsual male. Characters and 
characteristics Axe as a lifestyle brand that is innovative, can make the Axe brand 
into a brand that is unique and preferred by the wearer. 
 As the samples in this study are members of the community of Yogyakarta 
Option Auto Club. We know a car club, come from upper middle class with 
different needs. Many indications of metrosexual  men’s live, both in the 
balancing of social status and luggage support it bears the expensive cars or cars 
that have been modified, including perfume or cologne, a comparison in their 
association, to appear confident and do not hesitate to close to each other, also 
lure the opposite sex. 
 This study to determine whether there is any relationship at TRANS TV ad 
exposure of Axe deodorant produt purchase interest in community metrosexual 
men in the car club community of Yogyakarta Force Option 8 and 9. In addition, 
the result of this study is expected to give a description of exposure in the Axe 
deodorant product ads TRANS TV and purchase interest community metrosexual 
men in the car  club community of Yogyakarta Force Option 8 and 9. 
 Type of research is correlational and quantitative research, with a sample 
of car club community members the option of Yogyakarta force  8 and 9 with a 
total 64 people. Data collection techniques in this study using a questionaire 
enclosed with the technique deskriptif analysis and Spearman correlation analysis 
tehcniques. 
 Frekuensi analysis result and the percentage of respondents indicated that 
most of the metrosexual men of the Community Club Option Car Platinum 
Yogyakarta force 8 and 9 included in the category of ad exposure is that as many 
as 36 respondents (56,3%) and also have interest in buying the medium category 
56,3% of respondents. Based on Spearmen correlation analysys, it is known that a 
significant correlation (3.655 count >t table l, 990) between the ad exposure 
variable Axe deodorant products in TRANS TV with purchase interest in the Axe 
deodorant products among the community of metrosexual  men in the car club 
community of Yogyakarta Option with a relationship that can be said quitee 
significanty ( r = 0,421). 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
A.  LATAR BELAKANG MASALAH  
Keberadaan pria metroseksual adalah suatu fenomena yang begitu 
menarik untuk dikaji. Fenomena yang sering disebut dengan women oriented 
men ini telah berkembang secara global dan kian nyata. Ikon-ikonnya antara 
lain David Beckham, Leonardo diCaprio, Ferdi Hasan hingga Ferry Salim. 
Keberadaan pria metroseksual telah menciptakan segment baru dalam dunia 
bisnis dan industri. Jika dahulu wanita menjadi kaum yang terdepan dalam 
dunia bisnis dan industri. Jika dahulu wanita menjadi kaum yang terdepan 
dalam pola hidup merawat diri dan berpenampilan maka sekarang pria 
metroseksual menjajari bahkan dalam beberapa kasus bisa menjadi lebih 
perhatian dan cenderung seperti berlebihan. Iklan-iklan yang khusus 
diperuntukkan bagi pria metroseksual dan menjadikan mereka sebagai target 
market lagi mengenai produk-produk khusus pria yang berkaitan dengan 
tubuh dan penampilan fisik.1 
Target baru pada pria metroseksual ini didasari bahwa pria 
metroseksual memiliki kecenderungan untuk mengeluarkan uang berlebih 
dalam mendapatkan penampilan yang dianggap sempurna bagi mereka. 
Seorang pria metroseksual rata-rata menghabiskan 1-2 jam di pagi hari untuk 
kegiatan rutin dan rela berjam-jam di salon atau spa selama week end untuk 
                                                 
1 Rahardjo dan Silalahi (2007). Perilaku konsumtif pada pria metroseksual serta pendekatan dan 
strategi yang digunakan untuk mempengaruhinya. Proceeding PESAT. Vol 2. 2007. 
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memanjakan diri (sebagai kompensasi kerja kerasnya). Salah seorang pria 
metroseksual menjelaskan rutinitas kegiatan mandi itu adalah mandi, olahraga 
ringan, memilikih baju yang sesuai, memakai face moisturiser, bedak tipis, lip 
gloss, parfum, mengoleskan gel rambut. Pria metroseksual akan melakukan, 
membeli dan menikmati apa saja yang mereka inginkan. Pria metroseksual 
juga cenderung berasal dari kalangan menengah ke atas2. 
Upaya menarik target market pria metroseksual ini kemudian 
dilakukan dengan menawarkan berbagi produk melalui iklan. Salah satu 
perusahaan yang menawarkan produk bagi pria metroseksual adalah 
deodorant Axe. Dimana deodorant Axe mengerti bahwa wewangian dalam 
hal ini merupakan salah satu kebutuhan penting bagi para pria metroseksual. 
Hasil survei yang dilakukan sebuah harian nasional menyebutkan, produk 
deodorant dan pencegah bau badan termasuk produk perawatan yang paling 
banyak dipakai pria (66%). Hal ini menunjukkan bahwa deodorant Axe 
adalah salah satu dari deodorant yang memiliki pangsa pasar luas di kalangan 
laki-laki.  
Produk pengharum bagi pria ini menyajikan berbagai macam iklan 
yang mengalami pembaharuan namun selalu mengusung tema yang sama. 
Keharuman pria yang akan menarik banyak wanita ”berkriteria cantik”. 
Pembaharuan terbaru dilakukan Deodorant Axe melalui adaptasi iklan melalui 
tokoh-tokoh dari Indonesia. Pada kampanye iklan yang terbaru yaitu Juli 
2008, Axe meluncurkan lima varian barunya yaitu yakni Score, Dimension, 
                                                 
2 Jones. R.B (2003). Metrosexual: It’s a Guy Thing!.http//:www.freerepublic.com  
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Pulse, Touch, dan Vice. Varian baru ini menggunakan bahan-bahan dasar 
terbaik untuk menghasilkan wangi Axe yang memiliki ciri fresh, maskulin, 
dan sensual.  Menurut Chris Oey, selaku Senior Brand Manager Axe,  
peluncuran varian baru ini masih disesuaikan dengan brand essence Axe yang 
selalu ingin memberikan kejutan dan kehebohan bagi para pemakai Axe dan 
para wanita yang menggandrungi wangi Axe. Diharapkan dengan cara 
menciptakan inovasi baru yang merefeksikan karakter dan ciri khas Axe 
sebagai lifestyle brand yang inovatif, dapat membuat brand Axe menjadi 
sebuah brand yang unik dan disukai oleh pemakainya.  
Setelah pesan iklan disampaikan, selanjutnya perlu diketahui umpan 
balik/tanggapan pria metroseksual itu terhadap iklan yang ditayangkan, 
berupa apresiasi yang meliputi pengenalan terhadap merek produk yang 
diiklankan. Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk 
memenuhi fungsi pemasaran. Periklanan tidak hanya berfungsi untuk 
memberikan informasi pada khalayak, tetapi lebih dari itu, harus bisa 
membujuk khalayak agar berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan strategi 
pemasaran dengan tujuan mencetak keuntungan.3  
Iklan sebagai bagian utama dalam periklanan menggunakan berbagai 
bentuk media massa untuk bisa diterima oleh khalayak, yaitu media elektronik 
(televisi dan radio); media cetak (koran, majalah, buletin, dsb.); dan media 
alternatif (internet). Selain media televisi, pihak pengiklan juga bekerja sama 
secara langsung dengan produser film. Hal tersebut peneliti temukan setelah 
                                                 
3 Jeffkins, Frank. (1997). Periklanan. Jakarta: Erlangga. 
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mengamati beberapa media VCD, dimana iklan yang biasanya ditayangkan di 
televisi disisipkan sebagai pembuka film atau serial drama. Sebagai contoh 
VCD film Ada Apa Dengan Cinta yang mencantumkan iklan Close Up.  
Sebagai sampel dalam penelitian ini adalah anggota komunitas klub 
mobil Option Yogyakarta. Komunitas ini dipilih karena dianggap telah 
mewakili sebuah komunitas yang didalamnya terdiri dari suatu kelompok 
prilaku sosial, yaitu pria metroseksual. Di dalam komunitas ini, dimana kita 
ketahui bahwa perkumpulan atau sebuah klub mobil, berasal dari kalangan 
menengah ke atas yang dengan kebutuhan hidup berbeda. Kehidupan glamor, 
pakaian, sepatu, dan aksesoris bermerek, yang telah menjadi salah satu 
indikasi kehidupan pria metroseksual. Dalam pergaulannya, anak komunitas 
klub mobil harus tampil prima sebagai sosok yang berbeda, dalam 
pengimbangan status sosial dan barang bawaan pendukung yang 
disandangnya yakni mobil mahal atau mobil yang telah dimodifikasi. Begitu 
pula dengan sebuah parfum atau wewangian, turut serta menjadi pendamping 
di pergaulan mereka, untuk tampil percaya diri dan tidak ragu untuk dekat 
satu sama lain. Tidak heran juga mereka berpendapat bahwa wewangian 
merupakan salah satu cara dalam memikat lawan jenis.  
Disini deodorant Axe dimungkinkan untuk mengambil andil, bahwa 
bentuk komunitas seperti ini adalah pangsa pasarnya. Sebagai bentuk alat 
bantu pemikat lawan jenis, yang dianggap tidak dimiliki oleh produk 
deodorant lainnya, sebagaimana ditampilkan di dalam iklan produk tersebut. 
Pesan-pesan dalam iklan produk Axe memungkinkan mampu untuk 
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memunculkan dampak tertentu di dalam diri konsumen. Hal yang sederhana 
adalah dampak kognitif dalam diri  konsumen, yaitu menyebabkan 
peningkatan intelektualitas dalam informasi produk yang telah ditawarkan.  
Kelanjutan dalam dampak  ini adalah dampak afektif, dimana konsumen 
tergerak untuk menimbulkan perasaan tertentu, baik itu tertarik atau benci. 
Dampak ini berakibat lagi kepada sikap untuk menjauhi produk yang 
ditawarkan atau hingga pada pembelian atas produk tersebut, yang disebut 
sebagai dampak behavioral.  
Perilaku membeli para responden meliputi minat pembelian salah satu 
variant deodorant Axe, tindakan responden membeli produk Axe, dan minat 
responden untuk membeli produk axe yang lain tertentu  setelah menggunakan 
produk Axe tertentu serta jangka waktu penggunaan produk Axe.. Dimana hal 
ini tidak hanya ditentukan oleh ketertarikan mereka terhadap pesan-pesan 
dalam iklan, namun faktor prilaku sosial yakni sebagai pria metroseksual juga 
digunakan untuk salah satu pertimbangan keputusan. Kecenderungan untuk 
kebutuhan bergaul, yakni penampilan sebagai sosok pria metroseksual yang 
perlu penyesuaian produk pendukung karakternya. Demikian pula anggota 
komunitas klub mobil Option Yogyakarta, yang sering menonton iklan di 
salah satu stasiun TV swasta dan bergaul dalam hal berdiri sebagai pemakai 
produk wewangian. Oleh karenanya dalam penelitian ini akan mengkaji 
mengani pengaruh terpaan iklan deodorant Axe terhadap minat beli pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
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B.  RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah yang 
diangkat adalah: Adakah hubungan antara terpaan iklan produk deodorant 
Axe di TRANS TV dengan minat beli komunitas pria metroseksual di 
komunitas klub mobil Option Yogyakarta Angkatan 8 dan 9? 
 
C.  TUJUAN PENELITIAN  
Berdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah di atas, 
tujuan penelitian ini diantaranya yaitu: 
1. Untuk mengetahui ada tidaknya hubungan terpaan Iklan produk deodorant 
Axe di TRANS TV terhadap minat beli komunitas pria metroseksual di 
komunitas klub mobil Option Yogyakarta Angkatan 8 dan 9. 
2. Untuk mengetahui gambaran terpaan Iklan produk deodorant Axe di TRANS 
TV dan minat beli komunitas pria metroseksual di komunitas klub mobil 
Option Yogyakarta Angkatan 8 dan 9. 
 
D.  MANFAAT PENELITIAN 
1. Manfaat Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan 
dalam penelitian karya-karya ilmiah selanjutnya, khususnya bagaimana 
mengetahui terpaan media iklan terhadap minat beli. 
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2. Manfaat Praktis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi para 
pelaku perfilman mengani perubahan masyarakat dalam menanggapi  media 
iklan dan fenomena pria metroseksual dengan kondisi sosial masyarakat 
tersebut.  
 
E.  LANDASAN TEORI  
Sebagai makhluk sosial yang tidak dapat berdiri sendiri dalam 
lingkungannya, peran komunikasi sangatlah penting bagi manusia. Dengan 
adanya proses komunikasi, manusia dapat berinteraksi antara satu dengan 
lainnya. Secara umum, komunikasi dapat diartikan sebagai penyampaian 
informasi kepada orang lain. Komunikasi merupakan suatu proses sosial yang 
sangat vital dan mendasar dalam kehidupan manusia. Disebut vital karena  
setiap individu memiliki kemampuan berkomunikasi. Dikatakan mendasar 
karena setiap manusia berkeinginan mempertahankan suatu persetujuan 
mengenai berbagai aturan sosial melalui komunikasi. 
Hal inilah yang dilakukan sebuah perusahaan, dimana ada sebuah 
kegiatan komunikasi agar kehendak, dan tujuan sebuah perusaahaan tentang 
produk mereka baik yang berupa barang maupun jasa tersampaikan, hal ini 
merupakan esensi sebuah kegiatan periklanan. Dimana periklanan itu sendiri 
merupakan salah satu kegiatan kegiatan promosi perusahaan sebagai suatu 
strategi pemasaran.  
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Proses komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian 
pikiran atau perasaan oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain 
(komunikan). Persoalan yang muncul adalah bagaimana caranya agar pikiran 
atau perasaan tersebut dapat dimengerti, diterima, bahkan dilakukan oleh 
komunikan.     
Suatu komunikasi yang tidak tepat tidak mungkin terjadi, apabila si 
komunikator menyampaikan informasi yang dibawanya secara benar dan 
komunikan menerima informasi tersebut tidak dalam bentuk distorsi. 
Berdasarkan sifat komunikasi dan jumlah komunikan, komunikasi 
dapat diklasifikasikan menjadi tiga bentuk, yaitu: 
a)  Komunikasi Antar Pribadi (Interpersonal Communication) 
b)  Komunikasi Kelompok (Group Communication) 
c)  Komunikasi Massa (Mass Communication) 
Komunikasi massa sebenarnya merupakan suatu proses yang 
melukiskan bagaimana komunikator secara profesional menggunakan 
teknologi pembagi dalam menyebarluaskan pengalamannya yang melampaui 
jarak untuk mempengaruhi khalayak dalam jumlah yang banyak. Prosesnya 
memiliki satu unsur yang istimewa yaitu penggunaan saluran.4 
Pada perkembangannya, proses komunikasi massa lebih dikenal 
sebagai proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan, 
biasanya menggunakan media massa modern, yang meliputi Surat Kabar, 
                                                 
4  Liliweri, Alo. (1991). Memahami Peranan Komunikasi Massa dalam Masyarakat. Bandung: 
PT. Citra Aditya Bakti. 
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Siaran Radio, Siaran Televisi, yang ditujukan kepada khalayak umum, dan 
film yang dipertunjukkan di gedung-gedung bioskop. 
Ada beberapa sifat yang melekat dalam komunikasi massa yang 
sekaligus membedakan dengan bentuk komunikasi lain:5  
1. Sifat komunikator; sesuai dengan hakikatnya dalam sifat penggunaan 
media/saluran secara profesional dengan teknologi tinggi melalui usaha-
usaha industri, maka pemilikan media massa bersifat lembaga, yayasan, 
organisasi usaha, yang mempunyai struktur dan penjelmaan tugas, fungsi, 
serta misi tertentu. Oleh karenanya maka pelbagai pesan yang terbit dari 
satu media massa sebenarnya bukan lagi milik perorangan tetapi hasil 
keputusan dari kebijaksanaan organisasi yang menerbitkannya. 
2. Sifat pesan; bersifat umum, universal tentang berbagai hal dari berbagai 
tempat yang patut diketahui oleh masyarakat umum. 
3. Sifat media massa; merupakan ciri paling khas, yaitu komunikasi massa 
lebih bertumpu pada andalan teknologi pembagi pesan dengan 
menggunakan jasa industri untuk memperbanyak dan 
melipatgandakannya, sehingga pelbagai pesan akan menjangkau khalayak 
dengan cara cepat, tepat dan terus menerus. 
4. Sifat komunikan; yaitu khalayak, merupakan masyarakat umum yang 
sangat beragam, heterogen dalam segi demografis (usia, jenis kelamin, 
pendidikan, pekerjaan) geografis (tempat asal/pemukiman) maupun 
psikografis (cara hidup tertentu). 
                                                 
5  Ibid. 
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5. Sifat Efek; secara umum terdapat 3 efek komunikasi massa berdasarkan 
teori hirarki efek yaitu: a. efek kognitif, pesan komunikasi massa 
mengakibatkan khalayak berubah dalam hal pengetahuan, pandangan dan 
pendapat terhadap sesuatu yang diperolehnya. b. efek afektif, dimana pesan 
pesan komunikasi massa mengakibatkan berubahnya perasaan tertentu dari 
khalayak. c. efek konatif, mengakibatkan orang mengambil keputusan 
untuk melakukan atau tidak melakukan sesuatu. 
6. Sifat umpan balik; biasanya lebih bersifat tertunda. Pengembalian reaksi 
terhadap suatu pesan kepada sumbernya tidak terjadi pada saat yang sama 
melainkan ditunda setelah suatu media beredar, atau pesan memasuki 
kehidupan suatu masyarakat tertentu. 
Dari hal tersebut diatas berarti komunikasi massa berusaha 
memberikan atau mengirimkan pesan atau informasi kepada masyarakat 
secara serentak dengan sifat-sifat khalayak yang heterogen dan tersebar. 
Dengan demikian sulit untuk mengetahui apakah pesan atau informasi tersebut 
dapat sampai kepada khalayak secara baik dan efektif.  
Dalam komunikasi efektif terdapat faktor-faktor kunci dimana 
komunikator harus tahu khalayak mana yang dijadikannya sasaran dan 
tanggapan apa yang diinginkannya. Komunikator harus mengirimkan pesan 
melalui media yang efisien dalam mencapai khalayak sasaran. Hal ini dapat 
dijelaskan dengan model proses komunikasi yang ditampilkan oleh Philip 
Kotler dalam bukunya Marketing Management, berdasarkan padigma Harold 
Lasswell, yaitu : 
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Gambar I.1. Model Proses Komunikasi  
(Sumber: Philip Kotler, 1997) 
  
 Keterangan : 
· Sender  : Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang 
atau sejumlah orang.  
· Encoding  :   Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran ke dalam 
bentuk lambang. 
· Message    : Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang 
disampaikan oleh komunikator 
· Media :  Saluran komunikasi. 
· Decoding : Pengawassandian, yaitu proses dimana komunikan 
menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh 
komunikator kepadanya. 
· Receiver  : Komunikan yang  menerima pesan, baik seseorang atau 
sejumlah orang 
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Message 
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· Response : Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah 
diterpa pesan. 
· Feedback : Umpan balik, yaitu tanggapan komunikan apabila 
tersampaikan atau disampaikan kepada. 
· Noise : Gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses 
komunikasi sebagai akibat diterimanya pesan lain oleh 
komunikan yang berbeda dengan pesan yang disampaikan 
oleh komunikator kepadanya. 
Salah satu unsur penting dalam komunikasi adalah media. Dalam 
komunikasi massa, tentu saja yang digunakan adalah media massa. Berbicara 
mengenai media massa berarti berbicara tentang serangkaian kegiatan 
produksi budaya dan informasi yang dilaksanakan oleh berbagai tipe 
‘komunikator massa’ untuk disalurkan kepada khalayak, sesuai dengan 
peraturan dan kebiasaan yang berlaku.  
Hampir di semua tempat, media diharapkan ikut mengembangkan 
kepentingan nasional dan menunjang nilai-nilai utama serta pola-pola perilaku 
tertentu, terutama pada masa krisis. Menurut Denis McQuail (1991),6 hadirnya 
media dalam masyarakat mempunyai tujuan sebagai berikut: 
1. Informasi 
a. Menyediakan informasi tentang peristiwa dan kondisi dalam 
masyarakat dan dunia. 
b. Menunjukkan hubungan kekuasaan. 
                                                 
6 McQuail, Denis. (1991). Teori Komunikasi Massa, Edisi Kedua, Jakarta: Erlangga. 
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c. Memudahkan inovasi, adaptasi, dan kemajuan. 
2. Korelasi 
a. Menjelaskan, menafsirkan, mengomentari makna peristiwa dan 
informasi. 
b. Menunjang otoritas dan norma-norma yang mapan. 
c. Melakukan sosialisasi. 
d. Mengkoordinasi beberapa kegiatan. 
3. Kesinambungan 
a. Mengekspresikan budaya dominan dan mengakui keberadaan 
kebudayaan khusus serta perkembangan budaya baru. 
b. Meningkatkan dan melestarikan nilai-nilai. 
4. Hiburan 
a. Menyediakan hiburan, pengalihan perhatian, dan sarana relaksasi. 
b. Meredakan ketegangan sosial. 
5. Mobilisasi 
Mengkampanyekan tujuan masyarakat dalam bidang politik, perang, 
pembangunan ekonomi, pekerjaan, dan agama. 
Ada berbagai macam bentuk media massa, ada yang bersifat cetak 
(surat kabar, tabloid, majalah, buku), ada yang bersifat audio (radio), ada yang 
bersifat audio-visual (televisi), dan ada yang disebut dengan multimedia, yaitu 
computer, karena dengan kecanggihannnya serta perangkat penunjang yang 
sesuai, computer dapat digunakan untuk berbagai fungsi. Dalam komunikasi 
terdapat umpan balik (feedback) baik umpak balik bersifat langsung maupun 
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tidak langsung. Umpan balik secara langsung terjadi jika komunikator dan 
komunikan berhadapan langsung. Dalam komunikasi massa umpan baliknya 
terjadi secara tidak langsung.7 
 Kebutuhan merupakan dasar yang menggerakkan khalayak untuk 
menggunakan suatu media tertentu, tujuannya hanya satu yaitu pemenuhan 
atau pemuasan sebagian besar dari kebutuhan tersebut. Hal ini yang 
mendorong khalayak untuk melakukan berbagai kegiatan tertentu untuk 
memenuhi kebutuhannya tersebut. Berdasarkan hal tersebut maka dapat 
diketahui hal-hal yang mempengaruhi media massa terhadap masyarakat:8  
1. Ciri-ciri demografis, adalah keadaan demografis dimana individu tersebut 
tinggal. 
2. Afiliasi kelompok, adalah Interaksi dengan orang lain, kelompok, dan 
masyarakat.   
3. Ciri-ciri kepribadian, adalah ciri-ciri dari individu itu sendiri seperti jenis 
kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan jenis pekerjaan. 
   
 Pendapat di atas didasarkan pada teori perbedaan-perbedaan individu 
mengenai pengaruh media massa (The individual differences theory of mass 
communication effect) yang mengakui bahwa tiap individu tidak sama 
perhatiannya, kepentingannya, kepercayaan maupun nilai-nilainya, maka 
dengan sendirinya selektivitas mereka terhadap media komunikasi massa juga 
berbeda. Setiap individu akan menanggapi isi media massa tersebut 
                                                 
7  Nurudin (2003). Komunikasi Massa. Malang: Cespur. 
8  Liliweri, Alo. (1991). Memahami Peranan Komunikasi Massa dalam Masyarakat. Bandung: 
PT. Citra Aditya Bakti 
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berdasarkan kepentingan mereka, disesuaikan dengan kepercayaannya serta 
nilai-nilai sosial dalam lingkungan sosial mereka. 9Dan setiap individu 
tersebut mempunyai potensi biologis, pengalaman belajar, dan lingkungan 
yang berbeda antara satu dengan lainnya.10  
Hal ini ini diperkuat dengan pernyataan De fluer tentang teori 
perbedaan individu sebagaimana dikutip Depari yang mengatakan bahwa 
setiap individu memiliki kepribadian yang berbeda yang akan mempengaruhi 
juga perilaku mereka dalam menanggapi sesuatu. Perbedaan individu ini 
terjadi disebabkan karena perbedaan lingkungan yang menghasilkan pula 
perbedaan pandangan dalam menghadapi sesuatu. Dari lingkungannya 
tersebut akan terbentuk sikap, nilai-nilai, serta kepercayaan yang mendasari 
kepribadian mereka. Anak kembar sekalipun yang secara biologis memiliki 
persamaan-persamaan, dapat berbeda kepribadiannya apabila dibesarkan 
dalam lingkungan sosial yang berbeda. Setiap orang dengan sendirinya 
memiliki persepsi yang berbeda dengan orang lain sehubungan dengan 
kepribadiannya berdasarkan lingkungan dimana individu tersebut tinggal.11 
“Assestmen will  be an item based on information he got of a good. 
That information can include information on brand, price, benefit of goods, 
commodities and others. Existing information that will create consumer 
valuation of goods. If consumers see a product with very high value, chances 
are he will buy goods in times of need. Conversely if the assestment of an item 
                                                 
9  Liliweri, Alo. (1991). Memahami Peranan Komunikasi Massa dalam Masyarakat. Bandung: 
PT. Citra Aditya Bakti 
10 Rakhmat, Jalaluddin. (1993). Psikologi Komunikasi, Bandung: PT Remaja Rosdakarya    
11  Liliweri, Alo. (1991). Memahami Peranan Komunikasi Massa dalam Masyarakat. Bandung: 
PT. Citra Aditya Bakti 
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becomes very low, consumers will tend to avoid those products. Customer 
perceived value is what can create the desire to buy or consumer purchase 
interest. At the consumer rate this product has a small risk and have higher 
benefit then he will perceive these high value products. The inherent value of 
the product called perceived value. This perceived value will affect 
consumers’ buying interest.”12  
Apabila produk dipersepsikan memiliki nilai yang tinggi bagi 
konsumen maka akan memperkuat minat konsumen untuk membeli produk. 
Proses ini merupakan evaluasi produk yang dilakukan oleh konsumen 
sebelum memutuskan untuk membeli produk. 
Menurut Howard (1994) minat beli adalah sesuatu yang berhubungan 
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak 
unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.13 Dapat dikatakan bahwa 
minat beli merupakan pernyataan mental dari dari konsumen yang 
merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. Hal 
ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk mengetahui minat beli 
konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi 
menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen dimasa 
yang akan datang. 
                                                 
12  Dodds, William B., Kent B, Monroe, and Dhruv Grewal. (1991) Effects of Price, Brand, and 
Store Information on Buyers Product Evaluation. Journal of Marketing Research 28 (August): 
307-319 
13  Durianto dan Liana, (2004), Analisis Efektivitas Iklan Televisi Softener Soft & Fresh di Jakarta 
dan Sekitarnya dengan Menggunakan Consumen Decision Model, Jurnal Ekonomi Perusahaan, 
11 (1): 35-55. 
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Perilaku manusia kebanyakan disadari motivasinya, namun taraf 
kesadaran setiap tingkah laku yang sungguh-sungguh disadari motivasinya, 
ada yang kurang begitu disadari, dan ada pula yang hampir tidak disadari lagi 
motivasinya. Berdasarkan penelitian yang dilakukan para ahli, bahwa semakin 
penting tindakan seseorang, semakin penuh kesadaran akan motivasi yang 
menggerakkannya. Semakin rutin tindakan seseorang, semakin kurang taraf 
kesadarannya.14 
Teori tentang efek media kepada khalayak memeperkuat pandangan 
tentang efek komunikasi massa. Salah satu teori efek tersebut adalah The 
Mechanistic S-R Theory (Teori Stimulus Respons) dari De Dleur yang 
mengungkap tentang rangsangan-reaksi, dimana behavioralisme sangat 
dipengaruhi model ini. Teori S-R digambarkan sebagai berikut : 
PESAN TUNGGAL        PENERIMA INDIVIDU               REAKSI 
Gambar I.2 
Teori Stimulus – Respons 
 
Terpaan atau exposure media adalah suatu keadaan dimana khalayak 
terkena pesan – pesan yang disampaikan oleh media massa.15 Terpaan isi 
media dapat memberikan petunjuk kepada individu untuk mengidentifikasi 
kondisi perasaan yang tidak jelas. Terpaan secara berulang kali terhadap 
gambaran yang positif dan netral meningkatkan rasa senang, tetapi tidak 
menghasilkan apapun pada gambaran yang negatif. 
                                                 
14 Handoko, Martin, (1992). Motivasi Daya Penggerak Tingkah Laku. Yogyakarta: Kanisius.  
15 Effendy, Onong Uchjana. (1989). Kamus komunikasi. Bandung: CV. Remaja Rosdakarya 
 xxxiii 
Terpaan media akan mempengaruhi perubahan sikap seseorang. Maka 
jika seseorang secara terus menerus diterpa oleh informasi media yang 
dipercaya hal pertama yang terjadi adalah bertambahlah pengetahuannya dan 
selanjutnya kemungkinan akan terjadi perubahan sikap pada dirinya. 
Dilihat dari segi pesan yang disampaikan media massa, maka akan 
timbul beberapa efek yang meliputi efek kognitif, efek afektif, dan efek 
behavior.16 Efek kognitif adalah efek pada diri manusia yang disebabkan 
karena terpaan media yang sifatnya infomnatif bagi dirinya. Efek afektif 
mengacu kepada aspek emosional atau perasaan, dan efek behavioral mengacu 
kepada perubahan perilaku manusi yang nampak pada kehidupan sehari–hari. 
Lebih jauh lagi, media massa berperan sebagai penengah dan 
penghubung yang akhirnya akan membentuk pengaruh. Dalam pengertian 
tersebut maka media massa seringkali berada di antara kita (sebagai penerima) 
dengan bagian pengalaman lain yang berada  di luar persepsi dan kontak 
langsung kita; media massa dapat saja berada di antara kita dengan institusi 
lainnya yang ada kaitannya dengan kegiatan kita (hukum, Industri, 
pemerintahan, dll); media massa dapat menyediakan saluran penghubung bagi 
pelbagai institusi yang berbeda; media juga menyalurkan pihak lain untuk 
menghubungi kita, dan menyalurkan kita untuk menghubungi pihak lain. 
Media massa seringkali menyediakan bahan bagi kita untuk membentuk 
persepsi kita terhadap kelompok dan organisasi lain, serta peristiwa tertentu. 
Pengetahuan tentang masyarakat kebanyakan bersumber dari media daripada 
                                                 
16 Winarni. (2003). Komunikasi massa, Suatu pengantar. Malang: UMM Press. 
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dari pengalaman langsung. Persepsi menyangkut kelompok masyarakat lain 
yang tidak mampu kita amati, sebagian dibentuk oleh media massa. 
Dampak televisi sangat penting karena potensi besar sebagai 
komunikator audio-visual. Televisi (TV) memungkinkan orang kreatif untuk 
berkomunikasi dengan menggabungkan gerakan, suara, kata-kata, warna, 
kepribadian dan seting untuk mengekspresikan dan menunjukkan ide-ide 
besar dan didistribusikan secara luas kepada penonton. Rana (1995) 
melakukan suatu studi mengenai iklan TV dan menyatakan bahwa di antara 
media, dampak iklan televisi pada perilaku sosial, termasuk perilaku 
pembelian paling besar. Alasannya adalah bahwa televisi memiliki daya tarik, 
kemampuan transmisi instan dan pertimbangan kesukaan17. 
Dalam penelitian Kotwal, et. al. (2008), dikatakan bahwa sebagian 
besar responden ingin membeli merek baru diperkenalkan di pasar setelah 
menonton iklan, mereka kecewa ketika mereka tidak diperbolehkan untuk 
membeli produk dari pilihan mereka dan berpendapat bahwa iklan TV 
membantu mereka untuk membuat pilihan yang lebih baik selama 
berbelanja18.  
Jadi, berdasarkan teori S-R, faktor yang menjadi stimulus dalam 
penelitian ini adalah pesan-pesan-pesan dalam tayangan iklan deodorant Axe 
di televisi swasta (TRANS TV) yang direspon oleh pria metroseksual di 
komunitas klub mobil Option Platinum Yogyakarta. 
                                                 
17 Nidhi Kotwal, Neelima Gupta dan Arjee Devi. Impact of T.V Advertisements on Buying Pattern 
of Adolescent Girls. Journal Social Science., 16(1): 51-55 (2008). Government College for 
Women, Parade, Jammu, Jammu and Kashmir, India. 
18 Ibid. 
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Pria metroseksual adalah women-oriented men. Secara lebih jauh pria 
metroseksual dideskripsikan sebagai laki-laki yang cinta setengah mati tak 
hanya terhadap dirinya, tetapi juga gaya hidup kota besar yang dijalaninya. 
Pria metroseksual juga digambarkan sebagai sosok yang normal atau straight, 
sensitif dan terdidik, hanya saja mereka lebih mengedepankan sisi feminin 
yang mereka miliki.19  
Beberapa ciri pria metroseksual diantaranya, yaitu20 (1) pada umumnya 
hidup dan tinggal di kota besar di mana hal ini tentu saja berkaitan dengan 
kesempatan akses informasi, pergaulan dan gaya hidup yang dijalani dan 
secara jelas akan mempengaruhi keberadaan mereka, (2) berasal dari kalangan 
berada dan memiliki banyak uang karena banyaknya materi yang dibutuhkan 
sebagai penunjang gaya hidup yang dijalani, (3) memiliki gaya hidup urban 
dan hedonis, (4) secara intens mengikuti perkembangan fesyen di majalah-
majalah mode pria agar dapat mengetahui perkembangan fesyen terakhir yang 
mudah diikuti, dan (5) umumnya memiliki penampilan yang klimis, dandy 
dan sangat memperhatikan penampilan serta perawatan tubuh. 
As a result of global competition, companies are forced to continually 
look for new target consumers to sell their products and services. Currently, a 
new consumer segmentation men “metrosexual”  is a new sector which grew 
to be approached. Furthermore, the emergence of metrosexual segment has a 
significant impact on the changes in buying behaviour of men because of this 
                                                 
19 Kartajaya, Hermawan. (2004). Metroseksual in venus. Jakarta: MarkPlus&Co. 
20 Ibid. 
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new segmen is more sophisticated in taking to improve and maintain his good 
looks.21 
Pria metroseksual memiliki perilaku konsumtif yang dikatakan bersifat 
overt atau terlihat. Perilaku konsumtif yang sifatnya overt tampak dari begitu 
jelas dan nyatanya perilaku yang dilakukan oleh individu yang bersangkutan. 
Perilaku ini bisa dilihat dari bagaimana mereka berusaha merawat diri dan 
mempercantik penampilan mereka agar tampak trendy, klimis dan dandy 
dengan melakukan aktivitas-aktivitas seperti pergi ke salon, butik, klub fitnes 
sampai cafe-cafe untuk kebutuhan interaksi yang bebas, khas dan 
melapangkan akses bagi sifat hedonis yang mereka kedepankan22. Seorang 
metroseksual pembelanja sangat sensitif bagi fashion industri dan sering 
menjadi trendsetter bagi laki-laki lain. Mereka nyaman dalam bereksperimen 
dengan warna, potongan dan berbagai macam fashion. Dalam hal pembelian 
produk, pria metroseksual dapat dikatakan sadar merek, mereka telah 
preferensi sendiri, serta mereka juga cenderung memiliki loyalitas yang tinggi 
terhadap merek23. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
proses perilaku pembelian. Berdasarkan konteks pria metroseksual maka 
berikut ini adalah penjabarannya, yaitu: 
                                                 
21 Sukato, Nuntasaree. 2008. Changes in male buying behaviour in Thailand – the case of 
“Metrosexuals”. The Management Case Study Journal Vol 8, Issue 2, 2008 pp 263-270© 
University of South Australia ISSN: 1445-033X. 
22 Rahardjo, Wahyu dan Silalahi, Betty Yuliani. 2007. Perilaku konsumtif pada pria metroseksual 
serta pendekatan dan strategi yang digunakan untuk mempengaruhinya. Proceeding PESAT. Vol 2. 
2007. 
23 Janowska, Karolina. 2008. Metrosexual men’s shopping habits - study of the modern men’s 
clothing brand selection. Bachelor Thesis. School of Management and Economics. Vaxjo 
University Swedia. 
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(1) kelas sosial atau divisi masyarakat yang relatif permanen dan teratur 
dengan para anggotanya yang menganut nilai-nilai, minat dan tingkah laku 
yang serupa dan diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, 
pendidikan, kekayaan dan lain-lain. Dalam hal ini pria metroseksual sudah 
seperti kelas sosial baru dalam struktur sosial yang ada dalam masyarakat 
modern yang berbasis kapitalis. Oleh karena itu wajar jika mereka memiliki 
perilaku konsumtif yang berbeda dan khas dibandingkan dengan yang lain;  
(2) peran dan status sosial. Kebanyakan pria metroseksual adalah individu-
individu dengan posisi yang baik, bagus dan “berkelas” dalam masyarakat. 
Peran dan status sosial tersebut secara tidak langsung menuntut mereka untuk 
memiliki penampilan yang sangat menunjang keberadaan mereka;  
(3) pekerjaan. Pria metroseksual kebanyakan adalah eksekutif muda. Masalah 
penampilan jelas terlihat dari pakaian dengan segala atributnya seperti dasi, 
sepatu sampai parfum dan sebagainya. Faktor yang relevan dengan sisi 
penampilan juga ditambah dengan perawatan tubuh mulai dari salon, spa dan 
klub fitnes;  
(4) Situasi ekonomi. pria metroseksual biasanya berasal dari kalangan dengan 
penghasilan ekonomi yang besar. Oleh karena itu besarnya materi yang 
dikeluarkan untuk menunjang perilaku konsumtif yang mereka lakukan bukan 
menjadi masalah;  
(5) Gaya hidup. Gaya hidup pria metroseksual jelas berbeda dibandingkan 
pria kebanyakan. Mereka biasa melakukan pleasure shopping dibandingkan 
purpose shopping, mereka biasa berinteraksi dari café ke café (social 
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butterflies) yang jelas tidak mungkin hanya menghabiskan biasa yang sedikit 
dan masih banyak gaya hidup lainnya;  
(6) Gabungan antara motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan dan sikap 
dari pria metroseksual itu sendiri24.  
Semua hal ini dipengaruhi iklan, pergaulan, keadaan dan suasana 
lingkungan kerja, respon klien, konsumsi dunia hiburan dan masih banyak hal 
lain. Gabungan faktor-faktor ini semakin memperjelas betapa pria 
metroseksual benar-benar target market yang potensial untuk dibidik.  
Dalam kaitannya dengan keputusan  membeli deodorant Axe, interkasi 
sosial ini bisa menjadi hal yang sangat berpengaruh bagi keputusan konsumen 
untuk membeli deodorant Axe. Untuk itulah Axe selalu berusaha 
menciptakannya variannya untuk memuaskan konsumennya dengan karakter 
wewangian yang berbeda. Melalui hal tersebut, doedorant Axe bisa 
menginteraksikannya pada orang lain tentang kelebihan-kelebihan doedorant 
Axe pada orang lain. 
 Keputusan membeli juga bisa muncul setelah melihat suatu iklan di 
media massa. Tindakan konsumen setelah melihat suatu iklan berupa 
keputusan untuk membeli tersebut dapat melalui beberapa tahap. Kotler 
membuat bagan yang menrangkan tahap-tahap konsumen mengambil tindakan 
untuk membeli suatu produk : 
 
 
                                                 
24 Rahardjo, Wahyu dan Silalahi, Betty Yuliani. 2007. Perilaku konsumtif pada pria metroseksual 
serta pendekatan dan strategi yang digunakan untuk mempengaruhinya. Proceeding PESAT. Vol 2. 
2007. 
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Gambar I.3 
Beberapa Tahap antar Evaluasi Berbagai Alternatif  
dengan Keputusan Membeli 
 
F. KERANGKA PEMIKIRAN  
Seorang konsumen yang mengalami perubahan sikap dan memutuskan 
untuk membeli setelah menyaksikan sebuah iklan di televisi dapat melalui 
tahap-tahap seperti yang disebut dalam diagram diatas. Setelah menyaksikan 
bermacam-macam iklan di media massa, konsumen membuat penilaian 
terhadap produk yang diiklankan dan sekiranya dibutuhkan tersebut. Setelah 
membuat pertimbangan-pertimbangan tersebut maka timbullah keinginan atau 
maksud untuk membeli produk tersebut. 
Pertimbangan-pertimbangan tersebut dapat dipengaruhi oleh dua faktor 
yaitu memperhatikan sikap orang lain, yaitu kenyataan bahwa banyak orang 
yang sudah memakai produk tersebut dan kemudian menceritakan 
pengalamannya terhadap pemakaian produk tersebut sehingga dalam hal ini 
akan muncul dua unsur dari faktor sikap orang lain yaitu yang pertama 
Penilaian tehadap 
berbagai alternatif 
Maksud 
Untuk membeli 
Sikap orang lain 
Faktor-faktor 
situasi yang tidak 
terdengar 
Keputusan 
membeli 
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intensitas  sikap negatif orang lain terhadap pilihan alternatif dan kedua adalah 
motivasi konsumen terhadap keinginan orang lain. 
Selain itu juga karena faktor situasi yang tidak terdengar, yaitu karena 
pertimbangan – pertimbangan pribadi seperti prilaku sosial, itulah sebabnya 
penulis memasukan unsur status pria metroseksual sebagai hal yang sangat 
berpengaruh bagi seseorang dalam memutuskan dalam pembelian produk 
Axe. 
Dengan dasar pertimbangan mengingat responden yang diambil adalah 
sekelompok pria metroseksual maka seperti yang kita ketahui bersama bahwa 
mereka mempunyai status sosial tinggi dalam hal ini keuangan yang berlebih. 
Jika dia memutuskan untuk memakai wewangian, maka dia juga harus 
memikirkan wewangian mana yang cocok dengan karakter mereka. Karena 
hal ini tentu juga akan mempengaruhi penampilannya di dalam bergaul di 
komunitas dan lingkungan lainnya. 
Untuk itulah, seperti dikemukakan diatas tadi, produk Axe hadir sebagai 
sebuah produk deodorant terakhir yang muncul dengan berbagai variant, yang 
memiliki berbagai macam wewangian berkharakter bagi para penggunanya. 
Baik itu berbau tajam, lembut, sensual, dan sebagainya, jadi tidak hanya 
bergantung pada sebuah variant yang monoton. Kebutuhan dalam mendukung 
penampilan, sangat berpengaruh bagi prilaku sosial komunitas pria 
metroseksual, maka mereka sangatlah berhati-hati dalam penyeleksian produk 
yang sesuai bagi mereka. Jadi jelas faktor prilaku sosial mampu 
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mempengaruhi seorang konsumen untuk mengambil keputusan membeli atau 
tidak membeli suatu barang atau jasa. 
Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel yang diduga 
sebagai penyebab atau pendahulu dari variabel yang lain atau lebih dikenal 
sebagai variabel independen dan varibel yang diduga sebagai akibat atau yang 
dipengaruhi oleh variabel independen dan lebih dikenal dengan variabel 
dependen. Dalam penelitian ini, variabel terpaan iklan menjadi variabel 
independen, sedangkan variabel minat beli menjadi variabel dependen. 
Budiman dalam Wulan (2006),25 memberikan unsur-unsur dalam iklan 
yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen, diantaranya yaitu: intensitas 
iklan, ketertarikan pada pesan iklan, kemudahan pesan iklan untuk diingat, 
kepercayaan pada pesan iklan, dan ketertarikan pada tema cerita iklan. 
Sementara itu,  Aryami (2008),26 menggunakan unsur frekuensi dan intensitas 
iklan menjadi variabel terpaan iklan yang dapat mempengaruhi sikap 
konsumen. 
Dalam penelitian ini, variabel independen yakni terpaan iklan, terdiri 
dari unsur-unsur yang diadopsi dari kedua penelitian di atas. Unsur-unsur 
tersebut terdiri dari frekuensi dan intensitas, ketertarikan pada pesan, 
kemudahan pesan untuk diingat, kepercayaan pada pesan iklan, dan 
                                                 
25  Wulan, Marcelina, 2006. Pengaruh Iklan Promo Terhadap Minat Beli Produk (Studi 
Eksplanatif Pengaruh Unsur-Unsur Iklan di Televisi Beng-Beng Versi Big Size Terhadap 
Minat Beli Pada Mahasiswa FISIP Prodi Komunikasi Universitas Atmajaya Yogyakarta). 
FISIP Universitas Atma Jaya Jurusan Ilmu Komunikasi. Tidak dipublikasikan. 
26  Aryami, Rafika Titi, 2008. Terpaan Iklan Produk Kecantikan Di Televisi Dan Sikap Terhadap 
Kecantikan (Studi Korelasi Antara Korelasi Terpaan Iklan Pond’s di Televisi dan Sikap Siswi 
SMAN 2 Surakarta Tahun Ajaran 2008/2009 Terhadap Kecantikan). FISIP UNS Jurusan Ilmu 
Komunikasi. Tidak dipublikasikan. 
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ketertarikan pada tema cerita tayangan iklan produk deodorant Axe di 
TRANS TV. Sementara itu, variabel dependen adalah minat beli produk 
deodorant Axe di kalangan komunitas pria metroseksual di komunitas klub 
mobil Option Yogyakarta. 
Jadi secara teoritis hubungan antar variabel-variabel di atas adalah 
sebagai berikut: Terpaan iklan produk deodorant Axe di TRANS TV yang 
merupakan variabel independen diasumsikan mempunyai pengaruh terhadap 
minat beli sebagai variabel dependen. Adapun gambaran untuk memperjelas 
hubungan antara variabel tersebut dapat dilihat pada bagan berikut. 
 
 
 
 
 
 
Gambar I.4 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
G.  HIPOTESIS PENELITIAN 
Hipotesis adalah dugaan sementara mengenai kebenaran dari sebuah 
penelitian yang menjelaskan hubungan antara dua buah variabel atau lebih. 
Berdasarkan kerangka teori yang telah disebutkan diatas maka yang menjadi 
hipotesa dari penelitian ini adalah:  
Terpaaan iklan produk Axe 
di TRANS TV 
· Frekuensi dan intensitas iklan 
· Ketertarikan pada pesan iklan 
· Kemudahan diingat 
· Kepercayaaan pada iklan 
· Tema cerita 
 
VARIABEL INDEPENDEN 
VARIABEL DEPENDEN  
Minat Beli 
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Ho:  Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel terpaan iklan 
dengan minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas 
pria metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
Ha:  Ada hubungan yang signifikan antara variabel terpaan iklan dengan 
minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
 
 
H.  DEFINISI KONSEPSIONAL  
1. Tayangan 
Yang ditayang (kan) ; hasil menayangkan ;  pertunjukan 
2. TRANS TV 
Perusahaan televisi nasional berlokasi Jakarta, yang mempunyai 
kepanjangan Televisi Transformasi Indonesia. 
3. Iklan 
Berita pesanan (untuk mendorong, membujuk) kepada khalayak ramai 
tentang benda dan juga yang ditawarkan, pemberitahuan kepada khalayak 
ramai mengenai barang atau jasa yang dijual, dipasang di dalam media 
massa seperti surat kabar dan majalah. 
4. Klub mobil OPTION yogyakarta 
· Klub : kelompok/komunitas/perkumpulan yang mempunyai satu visi, 
satu kegemaran. 
· Mobil : Alat berkendara. 
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· OPTION : Nama klub mobil. 
· Yogyakarta : Nama kota salah satu kota di Indonesia. 
· Sekelompok orang penggemar modifikasi mobil yang terkumpul 
dalam sebuah wadah pertemanan di yogyakarta. 
5. Pria metroseksual 
Sebuah prilaku sosial yang berkembang, yaitu Pola hidup pria yang 
mencintai diri sendiri, selalu menjaga penampilan dan gemar bergaul. 
6. Deodorant 
Pengharum/pewangi tubuh pria/wanita yang disemprotkan/dipakaikan ke 
bagian tubuh. 
7. Axe 
Salah satu produk deodorant di dunia, yang kini merambah pasar 
deodorant Indonesia. 
8. Minat beli (membeli) 
· Minat: Keinginan individu terhadap sesuatu hal yang telah 
direncanakan. 
· Beli (membeli): Memperoleh sesuatu dengan menukarkan 
(membayar) uang. 
· Minat beli: Keinginan atau rencana individu untuk membeli produk 
tertentu. 
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I.  DEFINISI OPERASIONAL 
1) Variabel independen 
 Variabel independen dalam penelitian ini adalah terpaan iklan Axe di TRANS 
TV (variabel X). Variabel ini diukur menggunakan skala Likert dengan 
indikator-indikator sebagai berikut: 
a. Frekuensi dan intensitas menonton iklan produk Axe di TRANS TV, 
dijabarkan dengan item-item: 
· Frekuensi menonton tayangan iklan. 
 Indikator ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa sering 
responden menonton iklan produk Axe di TRANS TV. 
- Sangat Sering (diberi skor 4) 
- Sering (diberi skor 3) 
- Jarang (diberi skor 2) 
- Tidak Pernah (diberi skor 1) 
· Lama menyaksikan iklan 
Indikator ini dimaksudkan untuk mengetahui berapa lama responden 
menonton iklan produk Axe di TRANS TV. 
- Menonton sampai selesai (diberi skor 4) 
- Menonton sebagian (diberi skor 3) 
- Menonton sekilas (diberi skor 2) 
- Tidak menonton (diberi skor 1) 
· Perhatian terhadap iklan yang ditonton 
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Indikator ini untuk mengetahui apakah pada saat responden sedang 
menonton iklan produk Axe di TRANS TV, responden juga 
melakukan kegiatan lain. 
- Tidak pernah diselingi kegiatan lain (diberi skor 4) 
- Kadang-kadang diselingi kegiatan lain (diberi skor 3) 
- Sering diselingi kegiatan lain (diberi skor 2) 
- Selalu diselingi kegiatan lain (diberi skor 1) 
b. Ketertarikan terhadap pesan iklan produk Axe di TRANS TV. 
Indikator ini untuk mengetahui sejauh mana ketertarikan responden 
terhadap tayangan iklan produk Axe di TRANS TV, yang diukur dengan 
item berikut: 
· Pesan dalam pesan iklan produk Axe di TRANS TV menarik. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
· Pesan dalam pesan iklan produk Axe di TRANS TV unik. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
c. Kemudahan mengingat pesan iklan produk Axe di TRANS TV. 
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Indikator ini untuk mengetahui seberapa besar daya ingat responden 
terhadap iklan produk Axe yang ditayangkan di TRANS TV, dan 
dijabarkan dalam item-item : 
· Pesan dalam pesan iklan produk Axe di TRANS TV mudah diingat. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
· Pesan dalam pesan iklan produk Axe di TRANS TV mudah 
dimengerti. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
d. Kepercayaan terhadap pesan iklan produk Axe di TRANS TV. 
Indikator ini untuk mengetahui seberapa jauh tingkat kepercayaan 
responden terhadap isi iklan, yang dijabarkan dalam item-item : 
· Pesan dalam iklan produk Axe di TRANS TV dapat dipercaya. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
· Pesan dalam iklan produk Axe di TRANS TV meyakinkan. 
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- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
e. Daya tarik pada tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV. 
Indikator ini untuk mengetahui seberapa jauh tingkat kepercayaan 
responden terhadap isi iklan, yang dijabarkan dalam item-item : 
· Tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV menarik. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
· Tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV mudah diingat. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
· Tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV menggambarkan 
kejadian sehari-hari. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
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· Tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV unik. 
- Sangat Setuju (diberi skor 4) 
- Setuju (diberi skor 3) 
- Tidak Setuju (diberi skor 2) 
- Sangat Tidak Setuju (diberi skor 1) 
 
2)  Variabel dependen: Minat beli (Variabel Y) 
Dilihat dari ada tidaknya perubahan sikap konsumen terhadap produk, yaitu 
munculnya keinginan dalam diri responden untuk membeli produk Axe. Minat 
beli dalam hal ini memiliki pengertian baru sebatasmemiliki keinginan saja, 
sehingga belum melakukan pembelian nyata. Apabila responden yang telah 
menyaksikan iklan produk Axe di TRANS TV, lalu berencana untuk membeli 
produk tersebut, maka dikatakan bahwa terdapat minat beli dalam diri 
responden. Dalam penelitian ini, minat beli diukur dengan indikator-indikator 
sebagai berikut: 
1. Minat membeli produk Axe dalam waktu dekat. 
· Sangat ingin membeli. (diberi skor 4) 
· Ingin membeli. (diberi skor 3) 
· Tidak ingin membeli.  (diberi skor 2) 
· Sangat tidak ingin membeli.  (diberi skor 1) 
2. Minat membeli produk Axe yang diiklankan di TRANS TV ketika 
melihatnya di counter parfum/mini market/supermarket. 
· Langsung membeli dan memakainya. (diberi skor 4) 
 l
· Berusaha membeli di lain waktu. (diberi skor 3)  
· Menunda dan berpikir dulu. (diberi skor 2) 
· Tidak membeli. (diberi skor 1) 
3. Minat beli responden setelah diterpa iklan produk Axe dan mendapat 
berbagai informasi tentang variant produk Axe. 
· Langsung membeli dan memakainya. (diberi skor 4) 
· Berusaha membeli di lain waktu. (diberi skor 3)  
· Menunda dan berpikir dulu. (diberi skor 2) 
· Tidak membeli. (diberi skor 1) 
4. Minat beli responden terhadap produk Axe ketika deodorant yang dipakai 
telah habis. 
· Langsung membeli dan memakai produk Axe.  (diberi skor 4) 
· Berusaha membeli produk Axe di lain waktu.  (diberi skor 3) 
· Menunda dan berpikir dulu untuk membeli produk Axe (diberi skor 2) 
· Tidak membeli produk Axe. (diberi skor 1) 
 
J.  METODE PENELITIAN 
1. Jenis Penelitian  
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif kuantitatif 
dan korelasional. Metode deskriptif adalah prosedur penelitian yang 
dilakukan untuk menggambarkan karakteristik sebuah populasi atau suatu 
 li
fenomena yang sedang terjadi.27 Untuk memberikan gambaran terhadap 
obyek yang diteliti, peneliti menggunakan data kuantitatif. Penelitian 
korelasional merupakan penelitian yang bertujuan untuk menemukan ada 
tidaknya hubungan, dan apabila ada, berapa eratnya hubungan serta berarti 
tidaknya hubungan tersebut28. 
2. Lokasi  Penelitian 
  Lokasi penelitian yang diambil sebagai tempat pengambilan data yaitu 
Sekretariat klub mobil OPTION PLATINUM yogyakarta Jl. Juadi No. 7 
[CORN HUT] Yogyakarta. 
3. Penentuan Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan ole 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.29 Jumlah 
populasi yang digunakan dalam penelitian ini relatif tidak terlalu besar. 
Menurut survei yang dilakukan penulis, jumlah anggota klub mobil Option 
Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 adalah 179 orang. 
 
Tabel I.1. Jumlah Anggota Klub Mobil 
 Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 
No. Angkatan Jumlah 
1. 8 (2008) 94 
2. 9 (2009) 85 
                                                 
27 Wibisono, Dermawan. (2003). Riset bisnis: Panduan bagi praktisi dan akademisi. Jakarta: PT. 
Gramedia Pustaka Utama. 
28 Arikunto, S. (2000). Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek. Jakarta: Rineka Cipta. 
29 Sugiyono. (2007). Statistika untuk penelitian. Bandung: Alfabeta. 
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 Jumlah 179 
sumber absensi : Option Platinum Yogyakarta, Maret 2009 
 
4. Pengambilan Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi.30 Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah proporsional random sampling (pengambilan sampel secara acak 
berimbang) yang merupakan penyempurnaan dari teknik pengambilan 
sampel secara acak (random sampling), dimana teknik pengambilan sampel 
yang digunakan memperhatikan perimbangan jumlah unit-unit di dalam sub 
populasi. Pengambilan sampel keseluruhan digunakan rumus Slovin,31 
yaitu: 
   N 
n =   
         Nd ² + 1 
 
Keterangan : 
n = sampel 1 = angka konstan 
N  = populasi 
d ²  = Presisi (dalam penelitianini presisi yang ditentukan adalah 10 %) 
Untuk mengetahui jumlah sampel, peneliti menggunakan data 
berdasarkan jumlah anggota klub mobil OPTION PLATINUM 
YOGYAKARTA. Maka jumlah sampel dapat diketahui melalui 
perhitungan Slovin, yaitu : 
                                                 
30 Sugiyono. (2007). Statistika untuk penelitian. Bandung: Alfabeta. 
31 Umar, Husein. (2002). Metode riset bisnis. Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama 
 liii
   
  n  =   179 
    179 (0,1)² + 1 
    =   179 
    179 (0,01) + 1 
 
   =  179 
     2,79 
   = 64,15 
Dengan demikian sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
berjumlah 64 orang. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode stratified proportional random sampling 
(pengambilan sampel secara acak berimbang) yang merupakan 
penyempurnaan dari teknik pengambilan sampel secara (random 
sampling), dimana teknik pengambilan sampel yang digunakan 
memperhatikan perimbangan jumlah unit-unit di dalam setiap sub 
populasi. Dengan tujuan agar setiap individu memiliki kesempatan untuk 
menjadi anggota sampel. Dengan demikian distribusi penyebaran 
sampelnya adalah sebagai berikut:  
 liv
Tabel I.2 Proporsi Jumlah Sampel 
  
 
    
Jadi sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 64 orang terbagi 
atas 34  orang dari anggota angkatan ke 8 yang terdaftar sejak tahun 2007 
dan angkatan ke 9 yang terdaftar sejak tahun 2008 
5. Teknik Pengumpulan Data 
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei. Dalam 
survei, informasi dikumpulkan dengan menggunakan kuesioner. Data 
dikumpul dari sampel atas populasi untuk mewakili seluruh populasi. Untuk 
mendapatkan data opini individu, teknik pengumpulan data yang digunakan 
adalah teknik pengumpulan data survei. Survei merupakan metode 
pengumpulan data primer dengan memberikan pertanyaan-pertanyaan 
kepada responden individu.32 Pengambilan data dilakukan dengan cara 
observasi langsung di lokasi penelitian. Jenis kuesioner yang dipakai 
bersifat tertutup, artinya susunan pertanyaan yang diberikan pada responden 
disusun sedemikian rupa, sehingga responden hanya dapat menjawab secara 
terbatas dengan memilih salah satu dari sejumlah butir pertanyaan. Dalam 
pelaksanaannya, responden membubuhkan tanda silang pada jawaban yang 
                                                 
32 Jogiyanto. (2009). Metodologi Penelitian Bisnis. Yogyakarta: BPFE UGM. 
NO Angkatan Jumlah 
1. 8 (2008) 94/179 x 64 = 33,60 =  (pembulatan) 34 
2. 9 (2009) 85/179 x 64 = 30,39 = (pembulatan) 30 
 Jumlah 64 
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dipilih. Kuesioner berguna untuk mengumpulkan data dari anggota 
komunitas mobil Option Platinum Yogyakarta, sehingga dapat diperoleh 
kumpulan data kuantitatif. 
Secara lengkap metode yang digunakan dapat dijelaskan, sebagai 
berikut : 
1. Metode kuesioner 
Adalah sejumlah pertanyaan yang tertulis yang digunakan untuk 
memperoleh informasi dari responden dalam arti pribadinya, atau hal-
hal yang diketahui.33 
2. Metode Observasi 
Yaitu bisa diartikan sebagai pengamatan dan pencatatan dengan 
sistematis fenomena-fenomena yang diselidiki.34 
3. Metode Interview (wawancara) 
Yaitu metode pengumpulan data dengan jalan tanya jawab sepihak 
yang dikerjakan dengan sistematis dan berlandaskan pada tujuan 
penyelidikan.35 
 
K. VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah kemampuan suatu instrumen untuk mengungkapkan 
sesuatu yang menjadi sasaran pokok pengukuran yang dilakukan dengan 
instrumen tersebut. Validitas suatu kuesioner adalah dinyatakan dengan 
                                                 
33 Arikunto, S. (2000). Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek. Jakarta: Rineka Cipta. 
34 Hadi, Sutrisno. (2002). Metodologi Research. Jilid 2. Yogyakarta: Andi Offset. 
35 Ibid. 
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tingkat kemampuan butir-butir pertanyaan dengan tujuan untuk menguji 
apakah tiap-tiap butir pertanyaan telah mengungkapkan faktor yang ingin 
diselidiki sesuai dengan kondisi populasinya. Validitas memberi gambaran 
sejauh mana ketepatan hasil pengukuran dengan makna dan tujuan 
diadakannya pengukuran tersebut. 
Koefisien validitas diperoleh dengan mengkorelasikan skor tiap item 
dengan skor total dari masing-masing atribut, untuk itu dipakai teknik korelasi 
Product Moment Pearson.36 
{ }{ }å åå å
å å å
--
-
=
2222 )()(
))((
YYNXXN
YXXYN
rxy  
Keterangan rumus:   
 rxy  : koefisien korelasi Pearson antara skor butir X 
    dengan skor variabel Y 
 N : jumlah responden uji coba 
 åX : jumlah skor butir X 
 åY : jumlah skor variabel Y 
 åX2  : jumlah kuadrat skor butir X 
 åY2 : jumlah kuadrat skor variabel Y 
 åXY : jumlah perkalian skor butir X dan skor variabel Y 
Apabila nilai r hitung untuk masing-masing butir lebih besar dari r 
tabel, sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh instrumen tersebut telah 
valid.37 
                                                 
36 Hadi, Sutrisno. (2002). Metodologi Research, Jilid 2, Yogyakarta: Andi Offset. 
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2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah analisis tingkat keandalan dari suatu alat ukur 
dalam mengukur sesuatu gejala dan bertujuan untuk mengetahui kestabilan 
dari alat pengukuran terhadap sesuatu yang diukur. Tinggi rendahnya 
reliabilitas secara empiris ditunjukkan oleh suatu angka yang disebut koefisian 
reliabilitas, besarnya berkisar antara 0,00 hingga 1,00. Uji reliabilitas yang 
dipergunakan adalah untuk sekali pengambilan data dan untuk menganalisis 
kuesioner yang skalanya bukan 0 dan 1 digunakan rumus alpha Cronbach, 
dimana suatu instrumen dikatakan reliabel bila nilai alpha Cronbach > 0,6 
dengan rumus berikut: 
÷
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Keterangan rumus:   
r11    : reliabilitas kuesioner 
k   : banyaknya butir pertanyaan 
Σ σ2b  : jumlah variansi butir 
σ2t  : variansi total. 
Ghozali (2001) juga menyatakan bahwa suatu instrumen dikatakan 
realibel apabila nilai koefisian reliabilitas cronbach alpha > 0.60. Keadaan ini 
                                                                                                                                     
37 Ibid. 
 lviii
menunjukkan reliabilitas yang tinggi, yang artinya hasil pengambilan sampel 
dengan menggunakan instrumen tersebut dapat dikatakan telah valid. 38 
 
L. TEKNIK ANALISIS DATA 
Analisa data adalah proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang 
lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Untuk menganalisa hubungan antar 
variabel dalam penelitian ini, digunakan analisa kuantitatif yaitu dengan 
pengolahan data. Setelah data terkumpul dengan lengkap, langkah selanjutnya 
adalah menganalisa data yang ada tersebut sehinga diharapkan setelah 
dianalisa akan lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Dalam penelitian ini, 
teknik analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis statistik 
diskriptif dan analisis korelasi spearman. 
1. Analisis statistik diskriptif 
Analisis statistik diskriptif yang digunakan yaitu distribusi frekuensi. 
Teknik ini dimaksudkan untuk mendeskripsikan atau memberi gambaran 
dalam bentuk frekuensi dan persentase berdasarkan karakteristik data yang 
telah diperoleh dari hasil kuesioner.  
2. Analisis Korelasi Spearman 
Berdasarkan jenis data yaitu data ordinal serta sifat dari penelitian 
yang berupa korelasi maka untuk mengukur hubungan antar variabel 
digunakan rumus statistik korelasi tata jenjang Spearman. Korelasi Spearman 
Rank dipakai untuk mengukur asosiasi antara dua variabel yang mempunyai 
                                                 
38  Ghozali, Iman. (2001). Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, UNDIP, 
Semarang. 
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ukuran ordinal atau berjenjang (rangking), dan bebas distribusi39. Korelasi 
Spearman dapat dihitung dengan menggunakan rumus berikut:40 
( )1
6
1
2
2
-
-= å
nn
d
rs  
dimana ( ) ( )[ ]22 iii YRXRd -=  
Keterangan rumus: 
rs = Korelasi spearman 
d = Selisih antara R(Xi) dan R(Yi) 
R(Xi) = ranking atribut pelayanan 
R(Yi) = rangking nilai total skor 
n = Jumlah responden 
Bilamana besarnya N = 30 atau N > 30, uji signifikasi terhadap hasil rs 
yang diperoleh dapat diuji dengan menghitung besarnya nilai t. Kemudian 
hasil perhitungan t dikonsultasikan melalui tabel nilai kritis t dengan 
memperhatikan derajat kebebasan (df=N-2) dan taraf signifikansi 5%. Apabila 
harga t hitung yang diperoleh lebih besar atau sama dengan harga kritik, maka 
hipotesa dapat diterima, artinya ada hubungan yang signifikan antara variabel 
yang satu dengan variabel lain. Sebaliknya apabila harga t hitung lebih kecil 
daripada harga t kritik maka hipotesa ditolak. 
                                                 
39 Sugiyono. 2007. Statistika untuk penelitian. Bandung: Alfabeta. 
40 Suryoatmono, Bambang, 2008. Statistika Non Parametrik dan Penerapannya dalam Penelitian 
Manajemen. Diunduh dari http//taf.uajy.ac.id./ferianto modulstatistika/08.  
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BAB II 
DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN 
 
A. SEJARAH SINGKAT PERKEMBANGAN KLUB MOBIL OPTION 
PLATINUM 
 1. Profil 
  Awalnya dari ngumpul-ngumpul tidak resmi beberapa anak-anak 
pecinta otomotif di Yogyakarta, lantas kemudian tercetuslah sebuah klub 
otomotif bernama Option Platinum. Sendy, Beny,  dan Edward adalah The 
Three Musketeer/tiga sekawan pendiri klub yang kini paling berpengaruh di 
kota Gudeg itu. Sejak berdiri di Yogyakarta pada 9/9/1999 [ 9 September 
1999], Option Platinum telah  mempunyai anggota lebih dari 500 orang yang 
tersebar diseluruh kota-kota besar di Indonesia. Diantaranya; Jakarta, 
Bandung, Semarang, Solo, Surabaya, Medan, Palembang, dan Lampung.  
 
 
Gambar II.1 Anggota klub Option Yogyakarta 
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  Mereka merupakan dominansi pengembangan dari anak-anak Option 
pusat di Yogyakarta yang kebetulan pulang ke kampungnya yang tersebar 
dikota-kota besar di Indonesia dan mendirikan cabang yang berafiliasi ke 
Option pusat di Yogyakarta. Untuk Option pusat di Yogyakarta memiliki 
sekitar 40 anggota aktif. Mereka berasal dari berbagai strata sosial yang 
berbeda, mulai dari anak sekolahan [SMA], kuliahan, hingga banyak juga 
yang sudah bekerja.  
  Dalam aturan berorganisasi Option tidak terlalu mengikat anggotanya 
dengan berbagai aturan, justru malah lebih fleksibel. Siapa saja bisa masuk 
menjadi anggotanya asal punya basic cinta otomotif. Untuk keperluan 
komitmen kepada klub, setiap anggota dikenakan iuran anggota sebesar 10 
ribu rupiah setiap bulannya. Setiap satu minggu sekali mengadakan 
pertemuan, saling tukar informasi mengenai dunia otomotif, dan aktivitas 
organisasi. Biasanya lokasi pertemuan dilakukan kafe, dengan tujuan 
mendapatkan suasana rileks dan santai,. Selain aktivitas berbau otomotif, 
Option juga sering mengadakan bakti sosial dengan mengunjungi desa-desa 
tertentu untuk memberikan bantuan yang telah mereka kumpulkan dari 
anggota.  
         
  Gambar II.2  Mobil anggota Option Platinum di dalam kontes 
modifikasi 
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  Asumsi negatif jika anak-anak klub otomotif cenderung dekat dengan 
pergaulan bebas dan narkoba. Mereka mengakui bahwa acap kali dugem 
atau kongkow-kongkow di dunia malam, namun mereka tegas sekali 
menyatakan jauh dari yang namanya seks bebas ataupun narkoba. Dalam hal 
ini mereka saling mengingatkan jika ada diantara anggota kami yang coba-
coba melakukan hal itu, demi kebaikan bersama. 
  Pada kontes mobil modifikasi Djarum Black Cappuccino 
Autoblackthrough Yogyakarta 2008 [ABT] tahun kemarin, Option 
mendapat juara sebagai The Best Car Club [Kategori Klub mobil paling 
banyak mengirimkan mobilnya, 26 mobil] dan The Hottest Car Club 
Display [kategori Display mobil paling baik]. Dari 26 mobil yang 
diikutsertakan dalam ABT Jogja 2008, 16 mobil diantaranya menyabet gelar 
juara berdasarkan kategori masing-masing! "Total perolehan trophy  ada  27 
buah , karena dari 16 mobil Option yang menang, ada yang mendapat gelar 
juara lebih dari satu kategori. Sedangkan 10 mobil lainnya tidak 
mendapatkan gelar apa-apa. Mobil Mitsubishi Lancer Evo-4 milik sang 
ketua Umum Option Platinum, Sendy, berhasil meraih gelar paling 
bergengsi di ABT Jogja, sebagai The King. Sebagai klub otomotif, Option 
Platinum memiliki rumah desain ataupun bengkel modifikasi sendiri, 
bernama Formula. Hampir semua mobil Option yang dipamerkan di ABT 
Jogja 2008 paling banyak merupakan hasil besutan rumah desain Formula 
yang kebetulan juga dimiliki oleh sang ketua klub, Sendy. Selain itu anak-
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anak Option juga bekerjasama dengan bengkel Totti. Lengkap sudah Option 
Platinum sebagai klub otomotif dengan segala fasilitasnya. Tak heran jika 
pada ABT Jogja kemarin mereka terpilih sebagai The Best Car. 
 
 
Gambar II.3 Pengurus inti dan dewan pembina 
 
 2. Data Klub 
 Berikut data kontak klub menurut urutan terbentuknya perkembangan klub : 
Tabel I.3 Data Kontak Klub  
URUTAN ALAMAT EMAIL STATUS PENERIMAAN 
ANGGOTA 
1st  option_indonesia@yahoo.com (FULL) 
2nd  option_carclub@yahoo.com (FULL) 
3rd  option_bandung@hotmail.com (available) 
4th option_club_lampung@hotmail.com (available) 
5th option_platinum_yogyakarta@yahoo.com (available) 
6th option_fans@hotmail.com (available) 
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7th  optionplatinumjogja@yahoo.com (available) 
8th  option_platinum_palembang@yahoo.com (new) 
9th  option_semarang@hotmail.com (new) 
10th  option_platinum_pekanbaru@yahoo.com (new) 
11th  option platinum padang@yahoo.com (new) 
sumber absensi : Option Platinum Yogyakarta, Maret 2009 
 
  
3. Pengurus Inti : 
 Pembina  : Bpk.Gusnadi 
 Ketua Umum : Sendy Susanto  
 Ketua Jogja : Hery Setiawan 
 Humas  : Dicky  
 Ketua   :(Jodhi fabio Gusnadi)-j_ko[jiko],[joe]-(INOVA/new jazz) 
 Wakil  : Bintang[avanza] 
 Sekretaris : Lukie(xenia) 
 Penasehat : Whady polantas 
 Bendahara : Putri/adek 
 Humas  : Bayu Gelael Gusnadi(new jazz/inova) 
 Keamanan : Oscar king's café 
 Pelindung : Yobana vindo 
  
 4. Alamat Sekretariat : 
  Jl. Juadi No. 7 [CORN HUT] Jogjakarta 
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  Telepon : 0856 4325 0274, 0274-7838295 
  Email : optionplatinumjogja@yahoo.com 
 Website : www.mobiljogja.com/otoclub/option 
 5. Prestasi : 
 - Juara 1 "DEA DRAG RACE" kelas 1401-1800cc, semarang 2001 
 - Juara 1 "Mobil 1 contest" solo 2002 
 - Juara 1 "Car contest" java mall semarang 2002 
 - King Runner-Up "I.A.C" semarang 2002 
 - 2nd King Runner-Up "Final I.A.C auto Xtreme" surabaya 2002 
 - King Runner-Up "H.I.N" musro, BALI 2003 
 - King "Jogja Totti auto contest" monumen jogja kembali, jogja 2004 
 - 6 Thropies at Autosalon jakarta 2004, include MIGHTY MITSUBISHI 
 - King Runner-Up, "Final H.I.N" jakarta JHCC 2004 
 - King Nominee, "Djarum Black ABT" jogjakarta JEC 2005 
 - King Nominee, Djarum MATE semarang 2005 
 - final I.A.C auto x-treme, surabaya 2002 (display) 
 - I.A.C, semarang 2002 
 - H.I.N, sabuga, bandung 2003 
 - H.I.N, JCC jakarta 2003 
 - stereo looks, sabuga bandung 2004 
 - MTC autoshow, bandung 2004 
 - MTC autoshow, bandung 2004 (display) 
 - H.I.N, JEC jogjakarta 2004 
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 - Car Club with Attitude, Autosalon jakarta 2004 
 - Hottest Car Club, Final Djarum Black ABT, Bandung 2004 
 - Best Car Club, underground auto contest, Bandung 2005 (display) 
 - Hottest Car Club, Djarum Black ABT, Jogjakarta 2005 
 - Hottest Car Club, Djarum Black ABT, Bandung 2005 
 - Hottest Car Club, H.I.N, jogjakarta 2005 
 - Hottest Car Club, H.I.N, jogjakarta 2005 (display) 
- Juara 1 " 5.1 challange PIONEER AV WORLD 2003" se-Asia Tenggara, 
JCC Jakarta 2006. 
- The KING of "H.I.N" ,bandung sabuga 2007 
- The KING of "stereolooks" ,bandung sabuga 2008 
- The KING of "IECC" 2009 
- MTC autoshow, bandung 2009 
-  Hottest Car Club, Djarum Black ABT, Jogjakarta 2010 
- King "Jogja Totti auto contest" monumen jogja kembali, jogja 2010 
  
 6. Logo 
 
 Gambar II.4 Logo Option Platinum 
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B.  KARAKTERISTIK  KELOMPOK PRIA METRO SEKSUAL 
  1. Deskripsi Pria Metroseksual 
Metroseksual merupakan salah satu bagian dari masyarakat yang 
tercipta akibat dari pesatnya perkembangan teknologi dan informasi, mereka 
adalah trend pria di daerah perkotaan masa kini. Bukan lagi pria yang 
macho, berotot, gagah perkasa dan berwajah garang. Setidak-tidaknya itulah 
wacana yang berkembang akhir-akhir ini. Metroseksual bukanlah 
penggambaran laki-laki yang keperempuan-perempuanan alias banci atau 
waria, tetapi pria yang mencintai dirinya sendiri untuk menemukan kepuasan 
tersendiri di dalam dirinya. Mulanya tren ini hanya menjangkiti para model 
pria, artis, orang-orang media, eksekutif muda dan pengacara, tetapi kini 
perilaku metroseksual terus merambah ke semua elemen dan lapisan 
masyarakat tak terkecuali mahasiswa. Mahasiswa metroseksual merupakan 
sebuah fenomena baru yang terjadi di kotakota besar di Indonesia khususnya 
daerah Yogyakarta. Kecintaan fanatik terhadap dirinya sendiri telah 
merubah gaya hidup dan perilaku dalam kehidupan mereka.  
Kehidupan yang terjadi urusan dandan dan belanja bukan hanya 
monopoli kaum wanita. Kini, para pria pun tak mau kalah. Bahkan, makin 
hari keberadaan pria metroseksual ini semakin kental yang pada akhirnya 
turut merambah ke pola dan gaya hidup mahasiswa. Pola hidup yang 
mencintai diri sendiri, selalu menjaga penampilan, gemar bergaul serta 
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mengikuti tren ini pun, kini makin banyak diikuti para pria di Indonesia. 
Kalau dulu orang pergi ke salon hanya untuk potong rambut, menata rambut 
atau merias wajah dan menata rambut pada saat acara resmi, misalnya 
pernikahan dan wisuda, maka sekarang orang pergi ke salon dengan 
berbagai macam tujuan. Ada orang yang pergi ke salon karena ingin 
rambutnya dicreambath, mengecat rambut (bukan hanya mengecat rambut 
dengan warna hitam supaya uban tidak terlihat, namun mengecat rambut 
dengan berbagai warna yang terkadang sangat mencolok), cuci muka atau 
facial, lulur seluruh badan, pijat dan refleksi, sampai dengan melakukan 
perawatan khusus tangan dan kaki yang disebut manicure dan pedicure.  
Agaknya fenomena ini tak lepas dari booming industri kecantikan 
dan fesyen yang tak lagi puas dengan persaingan yang ketat memperebutkan 
pasar di dunia perempuan, lalu merambah ke pasar kaum lelaki. Sebenarnya 
cap metroseksual diberikan hanya untuk kepentingan kapitalis. Semakin 
banyak yang ingin tampil metroseksual maka mereka menjadi semakin 
konsumtif. Jika sebelumnya wanita yang dianggap konsumtif, kenapa tidak 
melebarkan pasar kepada para pria dengan iming-iming tersebut, apalagi di 
kota Yogyakarta yang notabene merupakan kota pelajar, sehingga lebih 
mudah mempengaruhi gaya dan pola hidup metroseksual para pelajar dan 
mahasiswa terutama di lingkungan klub mobil Option yang memiliki jumlah 
anggota cukup banyak. Pria metroseksual adalah women-oriented men. 
Secara lebih jauh pria metroseksual dideskripsikan sebagai laki-laki yang 
cinta setengah mati tak hanya terhadap dirinya, tetapi juga gaya hidup kota 
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besar yang dijalaninya. Pria metroseksual juga digambarkan sebagai sosok 
yang normal atau straight, sensitive dan terdidik, hanya saja mereka lebih 
mengedepankan sisi feminin yang mereka miliki. Beberapa cirri pria 
metroseksual, yaitu:41   
(1)  Pada umumnya hidup dan tinggal di kota besar di mana hal ini tentu 
saja berkaitan dengan kesempatan akses informasi, pergaulan dan gaya 
hidup yang dijalani dan secara jelas akan mempengaruhi keberadaan 
mereka. 
(2)  Berasal dari kalangan berada dan memiliki banyak uang karena 
banyaknya materi yang dibutuhkan sebagai penunjang gaya hidup 
yang dijalani. 
(3) Memiliki gaya hidup urban dan hedonis. 
(4)  Secara intens mengikuti perkembangan fesyen di majalah-majalah 
mode pria agar dapat mengetahui perkembangan fesyen terakhir yang 
mudah diikuti, dan  
(5)  Umumnya memiliki penampilan yang klimis, dandy dan sangat 
memperhatikan penampilan serta perawatan tubuh. 
Seorang pria metroseksual didefinisikan sebagai pria dewasa yang 
peka (sensitive), berpendikan baik, dan heteroseksual yang memiliki 
karakteristik dan gaya hidup yang agak feminism: mereka menyukai aktivitas 
berbelanja, mereka terkadang menggunakan perhiasan, dan mereka sangat 
                                                 
41 Kartajaya, Hermawan. (2004). Metroseksual in venus. Jakarta: MarkPlus&Co. 
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tertarik pada hal-hal yang berbau fesyen. Mereka tidak segan untuk 
menerobos batasan-batasan gender42. 
Globalisasi membawa perubahan yang bisa tampak dalam banyak 
hal, dimana salah satunya adalah gaya hidup. Sebagai suatu fenomena baru 
yang berkembang pesat dan kian lazim dijumpai di banyak kota besar, pria 
metroseksual menciptakan gaya hidup dengan karakteristik khas. Kemunculan 
pria metroseksual identik dengan adanya usaha perbaikan penampilan secara 
tangible tanpa menghilangkan preferensi utama seks mereka melalui gaya 
hidup yang juga secara jelas terlihat dalam kehidupan sehari-hari. Kecintaan 
terhadap diri memberikan dampak yang berbeda terhadap hal-hal yang 
mengikuti di balakang, seperti perilaku konsumtif. Pada tahap selanjutnya 
adalah bahwa perilaku konsumtif mereka juga menjadi berbeda dari golongan 
orang kebanyakan. Selain berposisi sebagai trendsetter baru mereka juga 
menjadi target market yang luar biasa potensial.  
Pembatasan jenis kelamin yang selama ini membuat pasar menjadi 
segmented sekarang terdobrak oleh keberadaan pria metroseksual. Hal ini 
dikuatkan oleh Baird (2003) yang berpendapat bahwa sebagai target jender 
baru, pria metroseksual bersifat luas dan sangat berpotensi untuk menjadi 
pasar dari para pengiklan.43 Pendekatan dan strategi yang digunakan untuk 
mempengaruhi perilaku konsumtif pria metroseksual dititikberatkan pada 
empat hal yaitu sisi afeksi, kognisi, perilaku dan gabungan ketiganya. Usaha 
                                                 
42 Hakala, Ula. (2006), Adam in ads: A thirty-year look at mediated masculinities in advertising an 
Finland and US. Turki: Publications of the Turku School of Economics. 
43 Baird (2003) dalam Rahardjo dan Silalahi (2007). Perilaku konsumtif pada pria metroseksual 
serta pendekatan dan strategi yang digunakan untuk mempengaruhinya. Proceeding PESAT. Vol 2. 
2007. 
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yang dilakukan bisa banyak hal, misalnya saja melalui penerbitan majalah 
khusus pria, produk-produk kosmetik khusus pria, dan masih banyak lagi 
melalui iklan yang persuasif atau mungkin provokatif. Peluang dan potensi 
penguasaan pangsa pasar pria metroseksual ini tentu saja harus terus 
diperhatikan dan dipertahankan mengingat fenomena ini tampaknya tidak 
akan menjadi fenomena tentatif dan sesaat. 
 
  2. Faktor penting bagi pria metroseksual 
Ada banyak hal yang penting bagi pria metroseksual. Misalnya saja 
bagian kaki dan tangan. Untuk melakukan perawatan pada kaki dan tangan 
saja pria metroseksual melakukan pedicuredan medicure secara teratur 
seperti halnya kaum wanita.44 Bagi mereka melakukan hal tersebut tidak 
akan melunturkan maskulinitas yang mereka miliki.45 Untuk gaya hidup 
yang lain seperti pola interaksi, mereka lebih senang melakukannya dari café 
ke café. Sebagai pelengkap gaya hidup yang dijalani maka pemilihan dan 
penggunaan kendaraan transportasi atau mobilpun terkadang tidak 
sembarangan. Pria metroseksual biasanya mengusung unsur kemewahan dan 
“kebaruan” dengan mobil pilihannya. 
 
3. Perilaku Konsumtif Pria Metroseksual 
Perilaku konsumtif pria metroseksual dikatakan bersifat overtatau 
terlihat. Perilaku konsumtif yang sifatnya overttampak dari begitu jelas dan 
                                                 
44 Kartajaya, Hermawan. (2004). Metroseksual in venus. Jakarta: MarkPlus&Co. 
45 Jones, R.B (2003). Metrosexual: It’s a Guy Thing!.http//:www.freerepublic.com  
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nyatanya perilaku yang dilakukan oleh individu yang bersangkutan.46 
Perilaku ini bisa dilihat dari bagaimana mereka berusaha merawat diri dan 
mempercantik penampilan mereka agar tampak trendy, klimis dan dandy 
dengan melakukan aktivitas-aktivitas seperti pergi ke salon, butik, klub 
fitnes sampai café-café untuk kebutuhan interaksi yang bebas, khas dan 
melapangkan akses bagi sifat hedonis yang mereka kedepankan. Ada 
beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam proses 
perilaku pembelian. Berdasarkan konteks pria metroseksual maka berikut ini 
adalah penjabarannya, yaitu:47 
(a) Kelas sosial  
Kelas sosial atau divisi masyarakat yang relatif permanen dan teratur dengan 
para anggotanya yang menganut nilai-nilai, minat dan tingkah laku yang 
serupa dan diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, 
pendidikan, kekayaan dan lain-lain. Dalam hal ini pria metroseksual sudah 
seperti kelas sosial baru dalam struktur sosial yang ada dalam masyarakat 
modern yang berbasis kapitalis. Oleh karena itu wajar jika mereka memiliki 
perilaku konsumtif yang berbeda dan khas dibandingkan dengan yang lain 
(b) Peran dan status sosial 
Kebanyakan pria metroseksual adalah individu-individu dengan posisi yang 
baik, bagus dan “berkelas” dalam masyarakat. Peran dan status social 
tersebut secara tidak langsung menuntut mereka untuk memiliki penampilan 
yang sangat menunjang keberadaan mereka. 
                                                 
46 Peter, J. Paul dan Jerry. Olson. (2005). Consumer Behavior and Marketing Strategy. 7th Ed. 
New York: McGraw Hill. 
47 Kotler, Philip dan Armstrong. (1997). Principles Of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall. Inc 
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(c) Pekerjaan 
Pria metroseksual kebanyakan adalah eksekutif muda. Masalah penampilan 
jelas terlihat dari pakaian dengan segala atributnya seperti dasi, sepatu 
sampai parfum dan sebagainya. Faktor yang relevan dengan sisi penampilan 
juga ditambah dengan perawatan tubuh mulai dari salon, spa dan klub 
fitness. 
(d) Situasi ekonomi 
Sudah dikatakan bahwa pria metroseksual biasanya berasal dari kalangan 
dengan penghasilan ekonomi yang besar. Oleh karena itu besarnya materi 
yang dikeluarkan untuk menunjang perilaku konsumtif yang mereka lakukan 
bukan menjadi masalah.48 
(e) Gaya hidup 
Gaya hidup pria metroseksual jelas berbeda dibandingkan pria kebanyakan. 
Mereka biasa melakukan pleasure shopping dibandingkan purpose 
shopping, mereka biasa berinteraksi dari café ke café (social butterflies) 
yang jelas tidak mungkin hanya menghabiskan biasa yang sedikit dan masih 
banyak gaya hidup lainnya.49 
(f) Gabungan motivasi, persepsi, pengetahuan 
Semua hal ini dipengaruhi iklan, pergaulan, keadaan dan suasana lingkungan 
kerja, respon klien, konsumsi dunia hiburan dan masih banyak hal lain. 
Gabungan faktor-faktor ini semakin memperjelas betapa pria metroseksual 
benar-benar target market yang potensial untuk dibidik. 
                                                 
48 Kartajaya, Hermawan. (2004). Metroseksual in venus. Jakarta: MarkPlus&Co. 
49 Ibid. 
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C. DESKRIPSI SINGKAT TENTANG TVC DEODORANT AXE 
1. Positioning 
Bukan Salah AXE Begitu Mempesona. 
Parfum AXE adalah parfum favorit para lelaki sejati. Di setiap kesempatan 
AXE selalu mengedepankan sisi seksualitas yang mampu memikat para 
wanita. Positioning yang pernah dipakai AXE diantaranya “kesan pertama 
begitu menggoda selanjutnya terserah anda” dan “AXE bikin cewek jadi 
gokil”. Bukan Salah AXE Begitu Mempesona menunjukkan betapa kuatnya 
daya pikat AXE yang mampu menarik pria untuk menggunakannya dan 
mempesona wanita akan aroma wanginya yang menggoda. 
2. Rationale 
Seorang cowok sedang memamerkan mobilnya kepada cewek - cewek di 
pantai dengan memainkan gas tapi tak ada satu pun yang 
memperhatikannya. Ia pun mulai bosan lalu mematikan mesin dan keluar 
dari mobil sekalian untuk memamerkan tubuhnya. Saat itu juga ia 
mengeluarkan AXE Oceanic dari tas dan menyemprotkannya ke seluruh 
tubuh. Seketika itu, seluruh cewek yang ada di pantai pun 
menggerumuninya. Alhasil si cowok menjadi terkejut dan lari walaupun 
sebenarnya ia menyukainya. Maka semua cewek mengejarnya ke sekeliling 
pantai hingga membuat putri duyung pun terpesona akan aroma tubuh si 
cowok. Iklan kemudian ditutup dengan “Bukan salah AXE begitu 
mempesona” dan “New, AXE OCEANIC”. 
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3. Key benefit and advantages offered by product 
· Aroma khas Lelaki 
- Aromanya yang jantan dan tangguh sangat cocok untuk The Real Man 
yang mampu memikat wanita. 
· Harum Menyegarkan 
- Harumnya menambah percaya diri saat berhadapan dengan siapa saja 
karena bau badan sirna dalam sekejap. 
· Tahan Lama Sepanjang Hari 
- Axe Oceanic ampuh mengusir bau badan dan keringat yang membuat 
segala aktivitas lebih bergairah. 
4. Design Element 
 
 
                
 
 
Gambar II.5 Logo Axe 
1. Logo ini menunjukkan karakter Axe yang sangat cocok untuk 
menggambarkan image pria yang cool dan gentleman sebagai target 
audience-nya. 
2.  Logo ini pun simple serta mudah diingat dan eye catching. 
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5. Alamat 
Diproduksi dan diekspor oleh: 
Thai Daizo Aerosol Co.Ltd 
700/372 Moo 6, Tambol 
Nongmaideng Amphur Muang 
Chonburi 20000 
Thailand 
6. Didistribusikan oleh: 
PT. UNILEVER Tbk Jakarta 
7. Alamat Situs  
www.unilever.com 
 
8. Story board 
Pantai (Langit Biru Cerah) 
→ menggambarkan tema Oceanic khas aroma pantai yang cool 
menyegarkan dan friendly dengan harum lebih lembut. 
Cowok (Tersenyum Puas) 
→ menggambarkan begitu senangnya si cowok karena taktiknya berhasil 
memikat para cewek setelah memakai AXE Oceanic. 
 
Cewek seksi dan cantik (Berlari) 
→ menggambarkan betapa terpesonanya para cewek pantai akan keharuman 
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tubuh cowok yang memakai AXE Oceanic. 
Putri Duyung 
→ menggambarkan betapa ampuhnya daya pikat AXE Oceanic bagi para 
cewek hingga membuat putrid duyung pun terpesona. 
Mobil Jeep 
→ menggambarkan sisi jantan seorang cowok sekaligus membuktikan 
bahwa jeep tersebut tetap dihiraukan karena tidak mampu memikat para 
cewek yang sudah terpesona dengan AXE Oceanic. 
9. Radio Script 
Opening Music: Welcome to my paradise… 
SFX/EFX: Sher...sher… bram…bram…(deru ombak pantai disertai bunyi 
deru gas mobil). 
MVO: Gaya udah oke, mobil keren, tampang lumayan tapi kok gak ada 
cewek yang ngeliat ya? 
SFX/EFX: (suara mengambil peralatan disertai suaru pintu mobil yang 
ditutup). 
MVO: Bosen ah…enakkan pamer body gua dulu ni. 
SFX/EFX: Spret…spret…spret…(parfum yang disemprot) 
MVO: Gak boleh lupa, pake AXE juga. 
SFX/EFX: (suara kaki yang sedang berlari dan teriakan cewek) 
MVO: Wah…kenapa nih? Kok semua cewek pada lari ke arah gua?  
MVO: Wow…cool man. 
Announcer: Bukan salah Axe begitu mempesona. 
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New, AXE OCEANIC. 
Aroma khas laki – laki, harum menyegarkan dan tahan lama. 
Closing Music: Electric drum dan gitar. 
  
D.  DESKRIPSI SINGKAT TENTANG PRODUK DEODORANT AXE 
 Varian Axe merupakan perpaduan kuat antara formula yang tepat 
dengan bahan berkelas untuk menghasilkan wewangian berkualitas tinggi. 
Sebagai salah satu pemain utama di industri ini, Axe paham pentingnya 
wewangian sebagai bagian dari gaya hidup kosmopolitan. Axe sadar indera 
penciuman memiliki kemampuan jauh lebih kuat ketimbang indera perasa. 
Riset membuktikan indera penciuman bukan saja 10.000 kali lebih kuat dari 
indera perasa, namun juga lebih dapat membangkitkan kenangan emosional 
seseorang. (Senior Brand Manager Axe Chris Oey saat dijumpai pada acara 
media workshop dan preview "The Axe Effect Experience", di Plaza 
Senayan, Jakarta, Kamis (19/6/2008)). 
Fine fragrance dalam struktur wewangiannya selalu mencakup tiga 
tahapan cita rasa. Pertama, wangi yang tercium pertama kali ketika 
disemprotkan atau dikenal dengan top not. Tahap kedua, cita rasa utama 
atau wangi paling dominan (middle not). Ketiga, wangi terakhir yang 
bertahan paling lama pada tubuh kita (bottom not). (Joakim Perfumer Senior 
International Flavors and Fragrances (IFF) Singapura untuk kategori Fine 
Fragrance and Beauty Care). Dalam wewangian Axe, top not yang 
dihasilkan berupa sparkling burst. Di middle not adalah heart and soul. 
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Sedangkan di bottom not kesan yang timbul adalah sexy trail. Perpaduan 
ketiga tahapan ini secara utuh menimbulkan apa yang dikenal sebagai Axe 
effect. 
Kualitas dari setiap varian Axe memang tidak terlepas dari tokoh-
tokoh yang meracik varian tersebut. Mereka adalah ahli-ahli parfum papan 
atas dunia yang pernah mengembangkan produk parfum kelas dunia. Ann 
Gottlied, orang yang menentukan fine fragrance untuk brand ternama seperti 
Estee Lauder dan Prada juga sebagai penentu aroma produk Axe. Tim 
pencipta wewangian Axe arahan Gottlied yang diberikan julukan the nose of 
Axe di antaranya adalah Pascal Gaurin, Yves Casar, dan Olivier Polge. 
Mereka juga dikenal dengan hasil karyanya yang digemari di seluruh dunia, 
di antaranya adalah Calvin Klein (CK) dan Emporio Armani. 
"Seperti layaknya komputer yang menciptakan karya artistik, Ann 
Gottlied menciptakan wewangian Axe yang didasari oleh visi untuk 
memajukan tiga fondasi utama khas wewangian Axe, yaitu fresh, sensual, 
dan maskulin. Merekalah yang menciptakan wewangian Axe yang disukai 
pria serta memberikan efek yang kuat kepada kaum wanita," (Joakim). 
Sebagai produk parfum, karakteristik pasar yang menjadi target utama Axe 
adalah pria berusia 18-25 tahun. Mereka adalah para cowok yangmerasa 
penting untuk mempunyai cewek. Umumnya, mereka berkenalan dengan 
lawan jenis melalui perantara teman. Pada usia tersebut, mereka sangat 
memperhatikan penampilan, ingin selalu tampil cool dan up-to-date di 
depan teman-teman, terutama pihak lawan jenis. Intinya, target pasar yang 
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dibidik ialah pria yang ingin feeling, smelling, dan looking good. Axe 
memosisikan diri sebagai lifestyle brand yang ahli di male grooming. 
Menurut Chris Oey, Senior Brand Manager PT Unilever Indonesia untuk 
Axe, keunggulan mereknya berada pada wewangiannya yang dirancang oleh 
world class perfumers yang juga merancang jenis parfum bermerek kelas 
atas. “Wewangian Axe terbuat dari bahan-bahan premium yang didapat dari 
seluruh penjuru dunia,” katanya. Axe juga mengandung cosmocil stearate, 
bahan aktif deodoran yang dipatenkan, yang berfungsimembunuh bakteri 
penyebab bau badan. Sementara kemasannya dirancang seperti lensa foto, 
yakni dengan cara diputar pada saat memakainya. 
AXE, salah satu pemain utama dalam pasar deodorant body spray 
memperkenalkan lima varian terbarunya yaitu SCORE, DIMENSION, 
PULSE, TOUCH, dan VICE. Kelima varian AXE ini merupakan fine 
fragrance hasil perpaduan kuat antara formula yang tepat dengan bahan 
berkelas yang diciptakan oleh para perfumer dunia dengan arahan Ann 
Gottlieb. Varian baru ini juga memiliki tampilan yang baru dan menarik 
dengan teknologi tutup botol yang dapat diputar. Wajah baru dari kaleng 
AXE ini merepresentasikan karakter dari brand AXE yang terkenal dengan 
karakternya yang kuat, unik dan segar. Chris Oey, Senior Brand Manager 
AXE menjelaskan, "Saat ini, parfum dan wewangian sudah menjadi bagian 
dari gaya hidup pria modern. AXE, sebagai salah satu produsen wewangian 
pria, menjawab kebutuhan pria atas produk berkualitas dengan meluncurkan 
ke-lima varian baru ini. Sejak awal kehadiran AXE pada tahun 1991, AXE 
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selalu menciptakan inovasi baru dan menjadi trendsetter dalam 
menghadirkan aroma yang khas dan mampu mendukung kebutuhan kaum 
pria muda di seluruh dunia yang merupakan target utamanya, tanpa 
menghilangkan karakter dan ciri khas AXE serta the AXE effect-nya."  
 
            
Gambar II.6 Varian baru Axe 
Beberapa bahan dasar yang digunakan dalam wewangian AXE 
memiliki kualitas premium dan berasal dari tempat-tempat eksotis di 
berbagai belahan dunia. Diantaranya adalah Cardamon Oil dari 
Guatemala, Geranium Oil dari Reunion Island, dan Patchouli Oil dari 
Indonesia. Dengan kerja keras tim yang berpengalaman dan arahan Ann 
Gottlieb, yang juga sangat berpengalaman dalam menghasilkan fine 
fragrance ternama di dunia, AXE berhasil menciptakan lima pilihan 
wewangian yang disesuaikan dengan berbagai karakter pemakainya. AXE 
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saat ini telah menjadi salah satu pemimpin pasar dunia wewangian pria 
muda (male fragrance) yang wanginya disukai pria pemakainya dan 
keharumannya juga digandrungi para wanita. Kelima varian ini hadir dari 
imajinasi para "Superstar Perfumer" dunia yang juga pernah menciptakan 
parfum-parfum desainer kenamaan seperti Calvin Klein, Elizabeth Arden, 
Ralph Lauren, Prada, Christian Dior, Armani, Versace, dan lain-lain. (AS) 
Harga eceran produk Axe Deodorant Body Spray 150ml Pewangi Tubuh 
adalah Rp. 26.500,-   
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BAB III 
PENYAJIAN DATA 
 
Penelitian ini dilaksanakan dengan menyabarkan kuesioner kepada 
responden, yaitu para pria metroseksual dalam hal ini anggota komunitas klub 
mobil Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9. kuesioner diberikan dan 
diambil secara langsung oleh peneliti kepada para anggota komunitas, dimana 
untuk angkatan 8 sebanyak 34 orang dan angkatan 9 sebanyak 30 orang. 
Penyebaran kuesioner dilakukan pada tanggal 20 Oktober 2009 sampai dengan 30 
Oktober 2009. 
Kuesioner berisi 14 item pertanyaan yang terbagi atas 11 pertanyaan untuk 
variabel independen, yaitu terpaan iklan produk Axe di TRANS TV dan 3 
pertanyaan untuk variabel dependen, yaitu minat beli para pria metroseksual 
anggota komunitas klub mobil Option Platinum Yogyakarta  angkatan 8 dan 9 
terhadap produk Axe. Berikut akan disajikan hasil jawaban responden dari 
kuesioner yang telah disebarkan. 
 
A. Variabel Independen: Terpaan iklan produk Axe di TRANS TV 
Variabel terpaan iklan produk Axe di TRANS TV diukur melalui 
indikator frekuensi dan intensitas, ketertarikan pada pesan, kemudahan pesan 
untuk diingat, kepercayaan pada pesan iklan, dan ketertarikan pada tema cerita 
tayangan iklan produk deodorant Axe di TRANS TV. Hasil penilaian 
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responden berdasarkan indikator dan urutan nomor pertanyaan kuesioner dapat 
disajikan sebagai berikut: 
 
o Frekuensi dan intensitas menonton iklan produk Axe di TRANS TV 
Penilaian terhadap indikator tingkat keseringan responden diterpa 
iklan produk Axe di TRANS TV dilakukan dengan memberikan 
pertanyaan kepada responden seperti disajikan pada bagian berikut ini: 
Kuesioner nomor 1: Seberapa sering Anda menonton tayangan iklan 
produk Axe di TRANS TV? 
Pertanyaan tersebut memiliki empat pilihan jawaban yang terdiri atas: 
Sangat Sering (diberi skor 4), Sering (diberi skor 3), Jarang (diberi skor 2), 
dan Tidak Pernah (diberi skor 1). Hasil jawaban atas pertanyaan tersebut 
dapat disajikan pada tabel berikut: 
Tabel III.1 
Frekuensi Terpaan Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Sering 
Sering 
Jarang 
Tidak Pernah 
6 
45 
12 
1 
9.4% 
70.3% 
18.8% 
1.6% 
Jumlah 64 100% 
 
Pada Tabel III.1 di atas, dapat dilihat bahwa 9,4% responden sangat 
sering menonton iklan produk Axe di Trans TV, 70.3% sering menonton, 
18,8% jarang menonton, dan 1,6% tidak pernah menonton. Berdasarkan 
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hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 responden, skala tertinggi 
muncul pada jawaban sering menonton, yakni dengan jumlah responden 
yang memilih jawaban tersebut sebanyak 45 responden (70,3%). 
 
Kuesioner nomor 2: Berapa lama Anda menonton tayangan iklan produk 
Axe di TRANS TV? 
Pertanyaan tersebut memiliki empat pilihan jawaban yang terdiri atas: 
Menonton sampai selesai (diberi skor 4), Menonton sebagian (diberi skor 
3), Menonton sekilas (diberi skor 2), dan Tidak menonton (diberi skor 1). 
Hasil jawaban atas pertanyaan tersebut dapat disajikan pada tabel berikut: 
Tabel III.2 
Lama Menonton Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Menonton sampai selesai 
Menonton sebagian 
Menonton sekilas 
Tidak menonton 
5 
36 
22 
1 
7.8% 
56.3% 
34.4% 
1.6% 
Jumlah 64 100% 
 
Pada Tabel III.2 di atas, dapat dilihat bahwa 7,8% responden 
menonton sampai selesai iklan produk Axe di Trans TV, 56,3% menonton 
sebagian, 34,4% menonton sekilas, dan 1,6% tidak pernah menonton. 
Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 responden, skala 
tertinggi muncul pada jawaban menonton sebagian, yakni dengan jumlah 
responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 36 responden (56,3%). 
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Kuesioner nomor 3: Apakah saat menonton tayangan iklan produk Axe di 
TRANS TV, Anda melakukan kegiatan lain? 
Pertanyaan tersebut memiliki empat pilihan jawaban yang terdiri atas: 
Tidak pernah diselingi kegiatan lain (diberi skor 4), Kadang-kadang 
diselingi kegiatan lain (diberi skor 3), Sering diselingi kegiatan lain (diberi 
skor 2), dan Selalu diselingi kegiatan lain (diberi skor 1). Hasil jawaban 
atas pertanyaan tersebut dapat disajikan pada tabel berikut: 
Tabel III.3 
Tingkat Perhatian Responden terhadap Iklan Produk Axe  
di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Tidak pernah diselingi kegiatan lain  
Kadang-kadang diselingi kegiatan lain  
Sering diselingi kegiatan lain  
Selalu diselingi kegiatan lain 
5 
31 
17 
11 
7.8% 
48.4% 
26.6% 
17.2% 
Jumlah 64 100% 
 
Pada Tabel III.3 di atas, dapat dilihat bahwa 7,8% responden 
menonton iklan produk Axe di Trans TV dengan tidak pernah diselingi 
kegiatan lain, 48,4% kadang-kadang menonton dengan diselingi kegiatan 
lain, 26,6% Sering diselingi kegiatan lain, dan 1,6% selalu diselingi 
kegiatan lain. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 
responden, skala tertinggi muncul pada jawaban kadang-kadang menonton 
dengan diselingi kegiatan lain, yakni dengan jumlah responden yang 
memilih jawaban tersebut sebanyak 31 responden (48,4%). 
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o Ketertarikan terhadap pesan iklan produk Axe di TRANS TV 
Penilaian terhadap indikator tingkat ketertarikan responden 
terhadap iklan produk Axe di TRANS TV dilakukan dengan memberikan 
pertanyaan kepada responden seperti disajikan pada bagian berikut ini: 
Kuesioner nomor 4: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu menarik. 
Tabel III.4 
Daya Tarik Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
12 
42 
8 
2 
18.8% 
65.6% 
12.5% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
ketertarikan pesan dalam iklan produk Axe di TRANS TV pada Tabel III.4 
di atas, menunjukkan bahwa 18,8% responden menjawab sangat setuju, 
65,6% menjawab setuju, 12,5% menjawab tidak setuju, dan 3,1% 
menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui 
bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban setuju, 
yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 
42 responden (65,6%). 
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Kuesioner nomor 5: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu unik. 
Tabel III.5 
Keunikan Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
9 
43 
11 
1 
14.1% 
67.2% 
17.2% 
1.6% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
keunikan iklan produk Axe di TRANS TV pada Tabel III.5 di atas, 
menunjukkan bahwa 18,8% responden menjawab sangat setuju, 65,6% 
menjawab setuju, 12,5% menjawab tidak setuju, dan 3,1% menjawab 
sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 
64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban setuju, yakni dengan 
jumlah responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 42 responden 
(65,6%). 
 
o Kemudahan mengingat pesan iklan produk Axe di TRANS TV 
Penilaian terhadap indikator tingkat kemudahan responden untuk 
mengingat iklan produk Axe di TRANS TV dilakukan dengan memberikan 
pertanyaan kepada responden seperti disajikan pada bagian berikut ini: 
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Kuesioner nomor 6: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu mudah diingat. 
Tabel III.6 
Kemudahan Mengingat Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
22 
23 
10 
9 
34.4% 
35.9% 
15.6% 
14.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
kemudahan mengingat iklan produk Axe di TRANS TV pada Tabel III.6 di 
atas, menunjukkan bahwa 34,4% responden menjawab sangat setuju, 
35,9% menjawab setuju, 15,6% menjawab tidak setuju, dan 14,1% 
menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui 
bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban setuju, 
yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 
23 responden (35,9%). 
 
Kuesioner nomor 7: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu mudah dimengerti. 
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Tabel III.7 
Kemudahan Pemahaman Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
12 
39 
8 
5 
18.8% 
60.9% 
12.5% 
7.8% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
kemudahan pemahaman iklan produk Axe di TRANS TV pada Tabel III.7 
di atas, menunjukkan bahwa 18,8% responden menjawab sangat setuju, 
60,9% menjawab setuju, 12,5% menjawab tidak setuju, dan 7,8% 
menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui 
bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban setuju, 
yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 
39 responden (60,9%). 
 
o Kepercayaan terhadap pesan iklan produk Axe di TRANS TV 
Penilaian terhadap indikator tingkat kepercayaan responden 
terhadap iklan produk Axe di TRANS TV dilakukan dengan memberikan 
pertanyaan kepada responden seperti disajikan pada bagian berikut ini: 
Kuesioner nomor 8: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu dapat dipercaya. 
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Tabel III.8 
Kepercayaan terhadap pesan Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
14 
33 
15 
2 
21.9% 
51.6% 
23.4% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
kepercayaan terhadap pesan dalam iklan produk Axe di TRANS TV pada 
Tabel III.8 di atas, menunjukkan bahwa 21,9% responden menjawab 
sangat setuju, 51,6% menjawab setuju, 23,4% menjawab tidak setuju, dan 
3,1% menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 
diketahui bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban 
setuju, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 33 responden (51,6%). 
Kuesioner nomor 9: Menurut Anda, pesan dalam iklan produk Axe di 
TRANS TV itu meyakinkan. 
Tabel III.9 
Keyakinan terhadap pesan Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
16 
37 
9 
2 
25.0% 
57.8% 
14.1% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
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Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
keyakinan terhadap pesan dalam iklan produk Axe di TRANS TV pada 
Tabel III.9 di atas, menunjukkan bahwa 21,9% responden menjawab 
sangat setuju, 51,6% menjawab setuju, 23,4% menjawab tidak setuju, dan 
3,1% menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 
diketahui bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban 
setuju, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 33 responden (51,6%). 
 
o Daya Tarik pada tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV 
Penilaian terhadap indikator tingkat ketertarikan responden 
terhadap tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV dilakukan dengan 
memberikan pertanyaan kepada responden seperti disajikan pada bagian 
berikut ini: 
Kuesioner nomor 10: Menurut Anda, tema cerita iklan produk Axe di 
TRANS TV itu menarik. 
Tabel III.10 
Daya Tarik terhadap Tema Cerita Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
24 
34 
5 
1 
37.5% 
53.1% 
7.8% 
1.6% 
Jumlah 64 100% 
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Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
ketertarikan terhadap tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV pada 
Tabel III.10 di atas, menunjukkan bahwa 37,5% responden menjawab 
sangat setuju, 53,1% menjawab setuju, 7,8% menjawab tidak setuju, dan 
1,6% menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 
diketahui bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban 
setuju, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 34 responden (53,1%). 
 
Kuesioner nomor 11: Menurut Anda, tema cerita iklan produk Axe di 
TRANS TV itu mudah diingat. 
Tabel III.11 
Kemudahan Mengingat Tema Cerita Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
22 
30 
10 
2 
34.4% 
46.9% 
15.6% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang 
kemudahan mengingat tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV pada 
Tabel III.11 di atas, menunjukkan bahwa 34,4% responden menjawab 
sangat setuju, 36,9% menjawab setuju, 15,6% menjawab tidak setuju, dan 
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3,1% menjawab sangat tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 
diketahui bahwa dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban 
setuju, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 30 responden (46,9%). 
Kuesioner nomor 12: Menurut Anda, tema cerita iklan produk Axe di 
TRANS TV itu unik. 
Tabel III.12 
Keunikan Tema Cerita Iklan Produk Axe di TRANS TV 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat Setuju 
Setuju 
Tidak Setuju 
Sangat Tidak Setuju 
16 
37 
10 
1 
25.0% 
57.8% 
15.6% 
1.6% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang keunikan 
tema cerita iklan produk Axe di TRANS TV pada Tabel III.12 di atas, 
menunjukkan bahwa 25,0% responden menjawab sangat setuju, 57,8% 
menjawab setuju, 15,6% menjawab tidak setuju, dan 1,6% menjawab sangat 
tidak setuju. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 
responden, skala tertinggi muncul pada jawaban setuju, yakni dengan jumlah 
responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 37 responden (57,8%). 
Secara keseluruhan, seberapa besar terpaan iklan produk Axe di Trans 
TV dapat diketahui dengan mengkategorikan total skor masing-masing sampel 
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ke dalam kriteria tinggi, sedang dan rendah. Penentuan kategori dilakukan 
dengan menggunakan perhitungan di bawah ini: 
Range  = nilai maksimum – nilai minimum 
 = 48 – 12 = 36 
Interval kelas  = Range/3 
  = 36/3 
  = 12 
Dari perhitungan di atas, selanjutnya dapat diketahui pembagian skala 
dari kategori yang telah ditetapkan. Hasil perhitungan frekuensi dan persentase 
pada masing kategori dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel III.13 
Persentase Tingkat Terpaan Iklan Produk Axe di TRANS TV 
No. Kategori Interval Frekuensi Persentase 
1 Tinggi 12 – 24 23 35.9% 
2 Sedang 25 – 36  36 56.3% 
3 Rendah 37 - 48 5 7.8% 
   Jumlah  64 100% 
 
Berdasarkan Tabel III.13 di atas, dapat diketahui bahwa banyaknya 
responden yang termasuk dalam kategori terpaan iklan tinggi sebesar 35,9%, 
responden yang termasuk dalam dalam kategori terpaan iklan sedang sebesar 
56,3%, dan responden yang termasuk dalam dalam kategori terpaan iklan 
sedang sebesar 7,8%. Dengan demikian, dari 64 responden, jumlah tertinggi 
terdapat pada kategori sedang yakni sebanyak 36 responden (56,3%). 
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B. Variabel Dependen: Minat beli para pria metroseksual di Komunitas 
Klub Mobil Option Platinum Yogyakarta Angkatan 8 dan 9 
Data variabel dependen diperoleh dari kuesioner pada item nomor 13 
sampai dengan item nomor 16. Indikator yang diberikan dimaksudkan untuk 
melihat minat konsumen dalam membeli produk Axe. Gambaran data hasil 
kuesioner untuk variabel minat beli para pria metroseksual di Komunitas Klub 
Mobil Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 dapat disajikan pada 
bagian dibawah ini: 
Kuesioner nomor 13: Apakah Anda berminat untuk membeli produk Axe 
dalam waktu dekat? 
Tabel III.14 
Minat Beli Responden terhadap Produk Axe  
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Sangat ingin membeli. 
Ingin membeli.  
Tidak ingin membeli. 
Sangat tidak ingin membeli. 
25 
30 
6 
3 
39.1% 
46.9% 
9.4% 
4.7% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang minat para 
responden untuk membeli produk Axe pada Tabel III.13 di atas, menunjukkan 
bahwa 39,1% responden menjawab sangat ingin membeli, 46,9% menjawab 
ingin membeli, 9,4% menjawab tidak ingin membeli, dan 4,7% menjawab 
sangat tidak ingin membeli. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa 
dari 64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban ingin membeli, yakni 
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dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut sebanyak 30 
responden (46,9%). 
 
Kuesioner nomor 14: Apakah Anda akan membeli produk Axe ketika 
melihatnya di counter parfum/mini market/supermarket? 
Tabel III.15 
Minat Beli Produk Axe di Lokasi Penjualan 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Langsung membeli dan memakainya 
Berusaha membeli di lain waktu 
Menunda dan berpikir dulu 
Tidak membeli 
13 
40 
9 
2 
20.3% 
62.5% 
14.1% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang minat para 
responden untuk membeli produk Axe di lokasi penjualan, seperti tersaji pada 
Tabel III.14 di atas, menunjukkan bahwa 20,3% responden menjawab 
langsung membeli dan memakainya, 62,5% menjawab berusaha membeli di 
lain waktu, 14,1% menjawab menunda dan berfikir dulu, dan 3,1% menjawab 
tidak membeli. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 
responden, skala tertinggi muncul pada jawaban berusaha membeli di lain 
waktu, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 30 responden (62,5%). 
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Kuesioner nomor 15: Apakah Anda akan membeli produk Axe setelah 
mengetahui iklan produk Axe dan mendapat berbagai informasi tentang 
variant produk Axe? 
Tabel III.16 
Minat Beli Berbagai Varians Produk Axe  
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Langsung membeli dan memakainya 
Berusaha membeli di lain waktu 
Menunda dan berpikir dulu 
Tidak membeli 
11 
41 
10 
2 
17.2% 
64.1% 
15.6% 
3.1% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang minat para 
responden untuk membeli berbagai varians produk Axe, seperti tersaji pada 
Tabel III.15 di atas, menunjukkan bahwa 17,2% responden menjawab 
langsung membeli dan memakainya, 64,1% menjawab berusaha membeli di 
lain waktu, 15,6% menjawab menunda dan berfikir dulu, dan 3,1% menjawab 
tidak membeli. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 64 
responden, skala tertinggi muncul pada jawaban berusaha membeli di lain 
waktu, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 41 responden (64,1%). 
Kuesioner nomor 16: Apakah akan Anda lakukan apabila deodorant yang 
Anda gunakan telah habis? 
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Tabel III.17 
Minat Beli Produk Axe Saat Membutuhkan Deodorant 
Jawaban Responden Jumlah Persentase 
Langsung membeli dan memakai 
produk Axe.  
Berusaha membeli produk Axe di lain 
waktu.  
Menunda dan berpikir dulu untuk 
membeli produk Axe 
Tidak membeli produk Axe. 
4 
 
 
37 
 
17 
6 
6.3% 
 
 
57.8% 
 
26.6% 
9.4% 
Jumlah 64 100% 
 
Hasil jawaban responden atas pertanyaan kuesioner tentang minat para 
responden untuk membeli produk Axe saat persediaan parfum telah abis, 
seperti tersaji pada Tabel III.16 di atas, menunjukkan bahwa 6,3% responden 
menjawab langsung membeli dan memakai produk Axe, 57,8% menjawab 
berusaha membeli produk Axe di lain waktu, 26,6% menjawab menunda dan 
berfikir dulu untuk membeli produk Axe, dan 9,4% menjawab tidak ingin 
membeli produk Axe. Berdasarkan hasil tersebut, dapat diketahui bahwa dari 
64 responden, skala tertinggi muncul pada jawaban berusaha membeli di lain 
waktu, yakni dengan jumlah responden yang memilih jawaban tersebut 
sebanyak 37 responden (57,8%). 
Secara keseluruhan, seberapa besar tingkat minat beli para responden 
terhadap produk Axe dapat diketahui dengan mengkategorikan total skor 
masing-masing sampel ke dalam kriteria tinggi, sedang dan rendah. Penentuan 
kategori dilakukan dengan menggunakan perhitungan di bawah ini: 
 c 
Range  = nilai maksimum – nilai minimum 
 = 16 – 4 = 12 
Interval kelas  = Range/3 
  = 12/3 
  = 4 
Dari perhitungan di atas, selanjutnya dapat diketahui pembagian skala 
ke dalam kategori yang telah ditetapkan. Hasil perhitungan frekuensi dan 
persentase pada masing kategori dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel III.18 
Persentase Minat Beli Konsumen terhadap Produk Axe  
No. Kategori Interval Frekuensi Persentase 
1 Tinggi 13 – 16 18 28.1% 
2 Sedang 9 - 12 36 56.3% 
3 Rendah 4 - 8 10 15.6% 
   Jumlah  64 100% 
 
Berdasarkan Tabel III.13 di atas, dapat diketahui bahwa banyaknya 
responden yang termasuk dalam kategori minat beli yang tinggi terdapat 
sekitar 28,1%, responden yang termasuk dalam dalam kategori minat beli yang 
tinggi terdapat sekitar 56,3%, dan responden yang termasuk dalam dalam 
kategori minat beli yang tinggi terdapat sekitar 15,6%. Dengan demikian, dari 
64 responden, jumlah tertinggi terdapat pada kategori sedang yakni sebayak 36 
responden (56,3%). 
 ci
BAB IV 
ANALISIS DATA 
 
Dalam bab ini akan dibahas mengenai ada tidaknya hubungan yang 
signifikan antara variabel independen, yaitu terpaan iklan produk Axe di Trans 
TV dengan variabel dependen, yaitu minat beli para metroseksual di komunitas 
klub mobil Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9. Untuk menguji 
hubungan tersebut digunakan teknik analisis korelasi Spearman atau Spearman’s 
rank correlation test. Teknik analisis korelasi Spearman digunakan untuk menguji 
hubungan dua variabel apabila data pada kedua variabel bersifat ordinal. Sebelum 
dilakukan analisis data, akan disajikan terlebih dahulu pengujian validitas dan 
reliabilitas dari data kuesioner yang diperoleh. 
 
A. UJI VALIDITAS 
Validitas adalah data evaluasi yang baik sesuai dengan kenyataan. 
50Validitas digunakan untuk mengetahui apakah butir pernyataan yang ada dalam 
kuesioner penelitian telah sahih (valid) yaitu dapat mengukur apa yang seharusnya 
diukur. Setelah instrumen disusun maka dikonsultasikan kepada ahlinya, dalam 
hal ini adalah dosen pembimbing. Untuk mengetahui ketepatan data diperlukan uji 
validitas.  
Dalam penelitian ini maka untuk mencari validitas alat pengukur 
menggunakan validitas konstruksi (Construct Validity) yaitu validitas yang butir 
                                                 
50 Arikunto, Suharsimi. 2000. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek. Jakarta: Rineka 
Cipta. 
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pertanyaannya sesuai dengan teori yang membangun.51 Teknik analisis yang 
digunakan adalah korelasi Product Moment. Uji validitas dilakukan pada 16 butir 
item dengan taraf signifikansi 5%. Pengolahan data dilakukan dengan bantuan 
program komputer SPSS 15. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan 
nilai r-hitung dengan nilai r-tabel. Nilai r-tabel untuk N=64 diperoleh sebesar 
0,246. Keputusan pengujiannya yaitu jika r-hitung lebih besar dari r-tabel, maka 
butir pertanyaan tersebut dikatakan valid.   
1. Variabel Independen: Terpaan Iklan Produk Axe di Trans TV 
Perhitungan uji validitas untuk data variabel Terpaan Iklan Produk 
Axe di Trans TV dilakukan pada masing-masing aspek yang diukur. Hasil 
perhitungan selengkapnya dapat dilihat pada bagian di bawah ini: 
Tabel IV.1  
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek  
Frekuensi dan Intensitas Menonton Iklan  
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item1 
Item2 
Item3 
0,731 
0,891 
0,927 
0,246 
0,246 
0,246 
Valid 
Valid 
Valid  
Sumber: data primer diolah 
Dari Tabel IV.1 di atas, dapat dilihat bahwa nilai r hitung untuk 
masing-masing butir lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item frekuensi dan intensitas menonton iklan dapat 
dikatakan valid. 
                                                 
51  Arikunto, Suharsimi. 2000. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek. Jakarta: Rineka 
Cipta. 
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Tabel IV.2 
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek  
Ketertarikan terhadap Pesan Iklan 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item4 
Item5 
0,869 
0,843 
0,246 
0,246 
Valid 
Valid 
Sumber : data primer diolah 
Dari Tabel IV.2 di atas, dapat dilihat bahwa masing-masing item 
memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item ketertarikan terhadap pesan iklan dapat dikatakan 
valid. 
Tabel IV.3 
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek  
Kemudahan Mengingat Pesan Iklan 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item6 
Item7 
 
0,928 
0,873 
 
0,246 
0,246 
 
Valid 
Valid 
 
Sumber : data primer diolah 
Dari Tabel IV.3 di atas, dapat dilihat bahwa masing-masing item 
memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item kemudahan mengingat pesan iklan dapat dikatakan 
valid. 
Tabel IV.4 
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek  
Kepercayaan terhadap Pesan Iklan  
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item8 
Item9 
0,919 
0,909 
0,246 
0,246 
Valid 
Valid 
Sumber : data primer diolah 
Dari Tabel IV.4 di atas, dapat dilihat bahwa masing-masing item 
memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
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bahwa seluruh item kepercayaan terhadap pesan iklan dapat dikatakan 
valid. 
Tabel IV.5  
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek  
Daya Tarik pada Tema Cerita Iklan  
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item10 
Item11 
Item12 
0,787 
0,862 
0,742 
0,246 
0,246 
0,246 
Valid 
Valid 
Valid  
Sumber : data primer diolah 
Dari Tabel IV.5 di atas, dapat dilihat bahwa nilai r hitung untuk 
masing-masing butir lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item daya tarik pada tema cerita iklan dapat dikatakan 
valid. 
 
2. Variabel Dependen: Minat beli para metroseksual di komunitas klub mobil 
Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 
Tabel IV.6 
Hasil Uji Validitas Data pada Aspek 
Minat Beli terhadap Produk Axe 
Variabel r hitung r tabel Keterangan 
Item13 
Item14 
Item15 
Item16 
0,886 
0,662 
0,758 
0,743 
0,246 
0,246 
0,246 
0,246 
Valid 
Valid 
Valid  
Valid 
Sumber : data primer diolah 
Dari Tabel IV.5 di atas, dapat dilihat bahwa nilai r hitung untuk 
masing-masing butir lebih besar dari r tabel, sehingga dapat dikatakan 
bahwa seluruh item minat beli para metroseksual di komunitas klub mobil 
Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9terhadap produk Axe dapat 
dikatakan valid. 
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B. UJI RELIABILITAS 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejaubmana suatu alat 
pengukur dapat dipercaya diandalkan. Untuk mengetahui keandalan kuesioner 
yang diajukan, maka dilakukan uji reliabilitas. Output untuk uji ini adalah nilai 
skor alpha hasil dari pengolahan data dengan menggunakan bantuan program 
SPSS Versi 16. Sebuah instrumen dikatakan realibel apabila nilai cronbach alpha 
> 0,60.52 Hasil selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel IV.7 
Hasil Uji Reliabilitas Data  
Aspek 
Nilai  
Alpha Kritis 
Frekuensi dan Intensitas 
menonton Iklan 0,811 0,60 
Ketertarikan terhadap Pesan 
Iklan 
Iklan 0,634 0,60 
Kemudahan Mengingat Pesan 0,755 0,60 
Kepercayaan terhadap Pesan 
Iklan  0,802 0,60 
Daya Tarik pada Tema Cerita 
Iklan 0,715 0,60 
Minat beli 0,758 0,60 
Sumber : data primer diolah 
Berdasarkan Tabel IV.6, dapat diketahui bahwa nilai alpha untuk masing-
masing aspek pada variabel terpaan iklan dan variabel minat beli bernilai lebih 
dari 0,60. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa instrumen bagi masing-
masing aspek dalam variabel terpaan iklan produk Axe di Trans TV maupun 
variabel minat beli para pria metroseksual dalam komunitas klub mobil Option 
Platinum Yogyakarta, yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan 
reliabel. 
                                                 
52 Ghozali, Iman, 2001. Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS, UNDIP, Semarang. 
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C. ANALISIS DATA 
Analisis data dalam penelitian ini bertujuan untuk menguji hubungan 
antara variabel independen terpaan iklan produk Axe di Trans TV dengan variabel 
dependen minat beli para metroseksual di komunitas klub mobil Option Platinum 
Yogyakarta angkatan 8 dan 9. Proses analisis data pada bagian ini dilakukan untuk 
membuktikan yang telah diajukan sebelumnya, yaitu: 
Ho:  Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel terpaan iklan 
dengan minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas 
pria metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
Ha:  Ada hubungan yang signifikan antara variabel terpaan iklan dengan 
minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
Selanjutnya, untuk membuktikan hipotesis yang telah dijabarkan di atas, 
teknik analisis yang digunakan adalah teknik analisis korelasi Spearman atau 
Spearman’s rank correlation test. Penggunaan analisis ini dikarenakan kedua 
variabel dalam penelitian ini diukur dengan skala ordinal. 
 
1. Analisis Korelasi Spearman 
Korelasi Spearman dapat dihitung dengan menggunakan rumus 
berikut: (Bambang, 2008) 
( )1
6
1
2
2
-
-= å
nn
d
rs  
dimana ( ) ( )[ ]22 iii YRXRd -=  
Keterangan rumus: 
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rs = Korelasi Spearman 
d = Selisih antara R(Xi) dan R(Yi) 
R(Xi) = ranking atribut pelayanan 
R(Yi) = rangking nilai total skor 
n = Jumlah responden 
Untuk menghitung koefisien korelasi Spearman dengan rumus di 
atas, dalam hal ini peneliti menggunakan alat Bantu program SPSS 15.0 
for Windows. Hasil dari perhitungan dapat disajikan dalam tabel berikut: 
 
Tabel IV.8 
Hasil Uji Korelasi Spearman Correlations
1.000 .421**
. .001
64 64
.421** 1.000
.001 .
64 64
Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)
N
Terpaan iklan
Minat beli
Spearman's rho
Terpaan iklan Minat beli
**. 
 
Sumber: data diolah (lihat lampiran) 
Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel IV.7 di atas, dapat 
diketahui bahwa nilai koefisien korelasi diperoleh sebesar 0,421. Untuk 
mengetahui kekuatan hubungan antara terpaan iklan produk deodorant 
Axe di TransTV dengan Minat beli para pria metroseksual di komunitas 
klub mobil Option Platinum Yogyakarta, nilai koefisien korelasi yang 
telah diperoleh selanjutnya dikonsultasikan dengan kategori nilai koefisien 
korelasi dan kekuatan hubungan seperti ditunjukkan pada tabel berikut: 
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Tabel IV.9 
Interval Nilai Koefisien Korelasi dan Kekuatan Hubungan 
 
No. Interval Nilai Kekuatan Hubungan 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
KK = 0,00 
0,00 < KK ≤ 0,20 
0,20 < KK ≤ 0,40 
0,40 < KK ≤ 0,70 
0,70 < KK ≤ 0,90 
0,90 < KK ≤ 1,00 
KK = 0,00 
Tidak ada 
Sangat rendah / lemah sekali 
Rendah / lemah tapi pasti 
Cukup berarti / sedang 
Tinggi /kuat 
Sangat tinggi / kuat sekali 
Sempurna 
Sumber: Hasan dalam Aryami (2008)53 
Berdasarkan Tabel IV.8 di atas, dapat diketahui bahwa nilai 
korelasi Spearman (rs) hasil perhitungan yaitu sebesar 0,421 berada pada 
interval 0,40 < KK ≤ 0,70. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
hubungan antara variabel terpaan iklan produk deodorant Axe di TransTV 
dengan minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta dapat dikatakan 
cukup berarti. 
 
2. Pengujian Hipotesis 
Untuk menguji tingkat signifikansi hubungan antara variabel 
terpaan iklan produk deodorant Axe di TransTV dengan minat beli pada 
produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria metroseksual di 
komunitas klub mobil Option Yogyakarta yang telah dirumuskan dalam 
hiipotesis penelitian di atas, maka pengujiannya dilakukan dengan 
                                                 
53 Aryami, Rafika Titi, 2008. Terpaan Iklan Produk Kecantikan Di Televisi Dan Sikap Terhadap 
Kecantikan (Studi Korelasi Antara Korelasi Terpaan Iklan Pond’s di Televisi dan Sikap Siswi 
SMAN 2 Surakarta Tahun Ajaran 2008/2009 Terhadap Kecantikan). FISIP UNS Jurusan Ilmu 
Komunikasi. Tidak dipublikasikan. 
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menggunakan uji t. Nilai t hitung diperoleh dengan perhitungan sebagai 
berikut: 
21
2
rs
n
rst
-
-
=  
2)421,0(1
264
421,0
-
-
=t  
177,01
62
421,0
-
=t  
t = 0,421 x 8,681 
t = 3,655 
Hasil perhitungan t di atas selanjutnya dikonsultasikan melalui 
tabel nilai kritis t tabel dengan memperhatikan derajat kebebasan (df=n-2) 
dan taraf signifikansi 5%. Nilai t tabel dengan df (64-2=62) diperoleh 
sebesar 1,99. Dengan demikian dapat diketahui bahwa nilai t hitung 3,655 
> t tabel 1,990, sehingga dapat diputuskan untuk menolak Ho. Hal ini 
mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara variabel 
terpaan iklan dengan minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan 
komunitas pria metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
Hasil koefisien korelasi di atas bersiat positif, artinya semakin 
tinggi terpaan iklan produk deodorant Axe di TransTV maka akan 
semakin tinggi pula minat beli para pria metroseksual di komunitas klub 
mobil Option Yogyakarta angkatan 8 dan 9 terhadap produk deodorant 
Axe.  
 cx 
BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis data yang telah disajikan pada bab 
sebelumnya, maka dapat diambil beberapa kesimpulan dari penelitian ini, 
yaitu: 
1. Hasil analisis frekuensi dan persentase, dapat diketahui bahwa sebagian 
besar responden yakni para pria metroseksual di Komunitas Klub Mobil 
Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 termasuk pada terpaan 
iklan pada kategori sedang yakni sebanyak 36 responden (56,3%). 
2. Hasil analisis frekuensi dan persentase, dapat diketahui bahwa sebagian 
besar responden yakni para pria metroseksual di Komunitas Klub Mobil 
Option Platinum Yogyakarta angkatan 8 dan 9 memiliki minat beli dengan 
kategori sedang yakni sebanyak 36 responden (56,3%). 
3. Berdasarkan analisis korelasi Spearman, dapat diketahui bahwa nilai 
koefisien korelasi diperoleh sebesar 0,421. Artinya hubungan antara 
variabel terpaan iklan produk deodorant Axe di TransTV dengan minat 
beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria metroseksual 
di komunitas klub mobil Option Yogyakarta dapat dikatakan cukup 
berarti. 
4. Hasil pengujian hipotesis, menunjukkan bahwa nilai t hitung 3,655 > t 
tabel 1,990, sehingga dapat diputuskan untuk menolak hipotesis nol (Ho). 
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Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara 
variabel terpaan iklan iklan produk deodorant Axe di Trans TV dengan 
minat beli pada produk deodorant Axe di kalangan komunitas pria 
metroseksual di komunitas klub mobil Option Yogyakarta. 
 
B. Saran 
Dari hasil penelitian di atas, maka saran yang dapat diajukan bagi 
pihak terkait maupun pengembangan penelitian lebih lanjut adalah sebagai 
berikut: 
1. Bagi perusahaan, dapat disarankan untuk lebih meningkatkan frekuensi 
tayangan iklan produk deodorant Axe di televisi. Selain itu, diharapkan 
untuk lebih mengembangkan tema dalam cerita iklan untuk menjadikan 
tayangan iklan yang menarik dan unik, serta tetap mengedepankan aspek 
kreativitas dan inovatif. 
2. Bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk lebih mengeksplor faktor-
faktor yang dapat mempengaruhi variabel minat beli konsumen selain 
variabel terpaan iklan yang telah dipaparkan oleh peneliti. 
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